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UvoD

Ustvarjanje stabilne konkurenéne prednosti zahteva, da podjetje poveze vse svoje vire v
edinstven splet, ki pomeni osnovo za doseganje nadpovprecne uspesnosti poslovanja. V tem
kontekstu srecamo tudi pojem identiteta, imidz in ugled podjetja. Od podjetja je odvisno,
kaksno identiteto bo predstavilo javnosti; to pa bo ustvarilo dolo¢en imidZ o podijetju. Sele
potem, ko bo pridobilo tudi izkusnje oz. ko bo imidZz ovrednotilo, se bo oblikoval njegov
ugled. Ugled podjetja je tema Stevilnih razprav v zadnjem desetletju, predvsem v tujih
publikacijah.

Namen diplomskega dela je dvojen. Kot prvi¢ Zelim podrobno opredeliti pojme identiteta,
imidz in ugled podjetja. Navedeni pojmi se pogosto napacno interpretirajo in tudi uporabljajo.
Osnovni razlog je, da je literatura o tem bolj skopa in hkrati tezko dosegljiva; obenem je ta
pretezno tuja, v slovenskem jeziku pa je poglobljenih del razmeroma malo. Kot drugi¢ pa
Zelim izvesti konkretno raziskavo ugleda podjetja Lesninad.d..

V diplomskem delu bom definirala omenjene pojme in opisala dejavnike, ki pomembno
vplivgjo na njihov razvoj. To mi bo v pomoc¢ tudi pri izvedbi raziskave.

V uvodu diplomskega dela bom predstavila podjetje Lesnina. Povzela bom njegove osnovne
znacilnosti, sgf bom v petem poglavju bolj natan¢no predstavila poslovno strategijo tega
podjetja in trenutne instrumente graditve njegovega ugleda. Za razumevanje ugleda podjetja
je potrebno vedeti, kaj pomeni identiteta in imidz podjetja. Ugotovila sem, da so pojmi med
seboj v tesni povezavi. Drugo poglavje je tako namenjeno temeljiti analizi posameznih
pojmov. O identiteti, imidZzu in ugledu podjetja lahko za¢ne razmisljati podjetje oziroma
njegovo vodstvo kot o koristni poslovni investiciji. Morda se prav ta lahko izkaze kot
najucinkovitejSa glede na vioZzeno enoto denarja. Naslednje poglavje odkriva odnose med
omenjenimi pojmi, kot so jih razloZili znani strokovnjaki s podrocja trzenja. Dowling,
Whetten in Podnar, ki je dopolnil Whettenov koncept. Cetrto poglavje je podlaga za izvedbo
raziskave, s sem v njem obdelala dejavnike, ki vplivajo na oblikovanje ugleda, ter metode
raziskovanja. V zadnjem poglavju diplomskega dela sem prikazala primer mozne raziskave
ugleda podjetja na podjetju Lesnina. S tem skuSam prikazati, kako je za vsako podjetje
pomembno, da izvede analizo svojega ugleda, da bi se ugotovile njegove prednosti in slabosti
ter da bi se management vsakega podjetja zavedal, kje se sploh podjetje nahaja v oceh
javnosti.



1. PREDSTAVITEV PODJETJA LESNINA D.D.

Lesnina je slovenskim kupcem dobro poznano podjetje. Svojo pot je zacelo Ze v nekdanji
skupni drzavi, danes pa je eno izmed najuspesnejSih na domacih tleh. S tem dokazuje, da se
tudi s prodajo pohistva da lepo Ziveti, ¢e v podjetju obstgja dobro razdelana poslovna
strategija’, ustrezno vodstvo in zadovoljni delavci.

Podjetje Lesnina, ustanovljeno leta 1949 z imenom LES, se je razvijalo skupa] z domaco
pohistveno industrijo in se je leta 1956 preimenovalo v LESNINA, trgovsko podjetje za
trgovanje z lesom, lesnimi izdelki, pohistvom in gradbenim materialom. Svoje poslovne enote
je imelo tudi na podrocju bivse Jugoslavije. Skupno podjetje je v letu 1991 razpadlo in eden
izmed treh pravnih naslednikov, ki so ogal, je tudi najprej MI Lesninain danes Lesninad.d.

Novo preobrazbo je podjetje dozZivelo v letu 1973, ko je postalo delovna organizacija s &irimi
temeljnimi organizacijami. Med njimi je bila vodilna in po poslovanju najpomembnejsa
notranjatrgovina— prodajna mreza, ki je leta 1989 izstopila iz sistema Lesnina ter nadaljevala
poslovanje pod novim imenom M1 Moderni Interieri (z oglaSeval skim sloganom »Pod¢rtano z
rumeno«). V tem c¢asu je poslovanje potekalo preko 53-ih prodaaln, od tega jih je bilo v
Sloveniji 9, ostale pa so bile na podro¢ju bivse Jugodavije. Zato je bil za podjetje velik udarec
razpad skupne drzave, ko je izgubilo dotedanji skupni trg in bilo prisiljeno svoje poslovanje
omejiti samo na slovenski trg. Poleg obstojecih prodajaln so imeli Se velike izgube v zalogah,
ki so ostale v obstojecih prodajalnah na podrocju bivse Jugoslavije, medtem ko so obveznosti
zato blago ogstale v maticnem podjetjul.

Podjetje je skuSalo izgubo jugoslovanskega trga nadomestiti z zahodnim tujim trgom in je leta
1991 ustanovilo podjetja v Avstriji, Luksemburgu in na Madzarskem. Ker pa ni imelo zadosti
izkusenj za prodor na zahtevnejsa tuja trzi&ta, so vlaganja propadla. To je bil tudi povod za
zamenjavo celotnega vodstva podjetja. Glavni cilj novega vodstva je bila zaustavitev propada
podjetja. Tako so odprodali poslovno nepotrebne nepremic¢nine in sredstva viozili v razsiritev
sortimenta podjetja; hkrati pa so skorg tretjino svojih trgovskih povrdin oddali v najem
ponudnikom z dopolnilno dejavnostjo. S tem je vodstvo izboljSalo ponudbo na svojih
trgovskih povrsinah in povecalo obisk kupcev ter s prezaposlitvijo tudi. Da so bile poslovne
odlocitve pravilne, se je pokazalo Ze v letu 1993, ko so se prihodki z naslova prodaje povecali

za 30 %.

Podjetje Lesnina sestavljajo poleg uprave podjetja ter strokovnih sluzb (racunovodstvo,
finan¢na operativa, AOP, splosne sluzbe, komercialna sluzba) Se poslovne enote v Ljubljani,
Levcu, Hocah, Mariboru, Kranju, na Jesenicah, v Novi Gorici, Kopru, Murski Soboti, Novem

1 Vet o poslovni strategiji podjetja v 5. poglavju diplomskega dela.
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mestu, Kr&kem in v Brezicah, ter veletrgovina, ki oskrbuje fransze (Soncek, Deta, Mega,
Senpo, Era, Trgoles) ter podjetja v tujini (Split, Bitola, Skopje in Zagreb).

Nadan 31. 12. 2001 je bilo zaposlenih 271 delavcev, od tega 85 % s poklicno in srednjo Solo,
8 % delavcev z visoko in vi§jo izobrazbo, 7 % pa je bilo nekvalificiranih delavcev. Podjetje je
v letu 1998 predvsem zaradi boljSe prepoznavnosti v SirSem prostoru prevzelo ime Lesnina

d.d. in se preoblikovalo v delnisko druzbo (Interni podatki) z naslednjo lastnisko strukturo:

Slika 1. Lastniska struktura podjetja Lesnina d.d. nadan 31. 12. 2001

LESNINA
100 %

K apitalski sklad
18 %
Odskodninski

sklad 10 %
Zvon1PID
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Triglav PID
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Publikum
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zunanji mali
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§

Vir: Interni podatki podijetja, 2001.



2. |IDENTITETA, IMIDZ IN UGLED PODJETJA

Identiteta, imidZ in ugled podjetja so pojmi, ki jih ¢edalje pogosee srecujemo tako v
casopisih, revijah, strokovni literaturi kot tudi v pogovoru. Opazila sem, da je uporaba pojma
identiteta ustrezna. Zaplete pa se pri imidZzu in ugledu podjetja, kajti nemalokrat ljudje
navedena izraza enaCijo. Ker sem tudi sama naletela na omenjeno oviro, sem se odlocila, da
bom pojme bolj podrobno analizirala.

|dentiteta podjetja je zunanji videz podjetja (vidna realnogt, izjava) in ki jo lahko zazna vsak
posameznik. Zanjo je znatilno, da se ne razvije sama in da jo podjetje lahko spremeni.

ImidZ je SirSi pojav kot identiteta in hkrati nestalen oz. spremenljiv. Vsak lahko zazna
drugacen imidz podjetja, zato o dolo¢enem podjetju obstgja mnogo imidzev. Imidz je tore)
Zaznavanje posameznika oziroma odsev vidnega.

Ugled podjetja se oblikuje skozi daljSe ¢asovno obdobje in ga je zato teZko hitro spreminjati.
Tako kot za imidz tudi za ugled podjetja velja, da jih obstaja ve, saj vsak posameznik ne
samo na podlagi lastnih izkuSenj, temve¢ tudi na podlagi prebranega in povedanega oceni
imidz, ki si ga je predhodno ustvaril.

2.1. |IDENTITETA PODJETJA

|dentiteta je koncept, privzet iz psihologije, in pomeni mnozico odnosov, ki jih posameznik
vzpostavlja do samega sebe (Kobal, 2000, str. 17). Povezuje se s ¢lovekovo osebnogtjo, zato
je del vsake tvorbe, v katero so vkljuceni ljudje. Vsako podjetje ima svojo lastno identiteto, s
katero se predstavlja vede in /ali nevede razlicnim ciljnim skupinam.

V strokovni literaturi je mo¢ najti Stevilne razlage identitete z razlicnih zornih kotov. Pa
vendar se opredelitve dopolnjujejo in nadgrajujejo. Poleg tega so v opredelitvah uporabljeni
izrazi, ki v¢asih povzro¢ajo zmedo. V nadaljevanju bom najprej predstavila definicije
identitete srokovnjakov, nato pa Se elemente vidne identitete.

Kotler (1996, str. 304) pravi, da identiteta vkljucuje nacine, s katerimi se podjetje istovetiti
pred javnostjo. Podjetje oblikuje svojo identiteto z namenom, da bi v oc¢eh javnosti oblikovalo
podobo o sebi oziroma svoji blagovni znamki. Ime, znak podjetja (logotip), znaki, okolje in
prireditve v reklamne namene so instrumenti, s pomoc¢jo katerih oblikujemo identiteto v
upanju, da bomo uspeli ustvariti zazeleno podobo blagovne znamke v o¢eh kupca.

Poenostavljeno razlago identitete podjetja zasledimo pri Starmanu (1998, str. 22) kot odgovor
na vprasanja v zvezi s podjetjem: »Kdo smo? Kaj delamo? Kako to delamo?«
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|dentiteta je zunanji izgled podjetja, ki pove svetu, kakdno strategijo ima podjetje (Olins,
1989, 4. 7).
Olins (1995, str. 3) je mnenja, da je identiteto mozno videti na treh podrogjih:

1. proizvodi in storitve (Ka podjetje proizvaja ali kaj prodaja?);
2. okolje (Kje proizvajaali prodaja?);
3. Komunikacije (Kako sporoca, kg dela?).

Podrocje, ki je redkokdaj vidno:
4. obna3anje (Kako se podjetje obnasa do zaposlenih in zunanjih interesnih skupin?).

Ind (1990, str. 19) lo¢i identiteto in komuniciranje podjetja. Bistvo obstoja podjetja vidi v
identiteti. Sestavljena je iz zgodovine podjetja, njegovih preprican] in filozofije, lastnistva,
ljudi, osebnosti vodij, njegovih eticnih in kulturnih vrednot ter njegove drategije.
Komunikacije podjetja razlaga kot znake (logotipe) in identitetne programe.

Ne glede na razlicne definicije lahko povzamemo dejstvo, da je oblikovanje identitete
podjetja odvisno od podjetja samega.

Rezultat uspeSnega upravljanja identitete podjetja se kaze kot njegova razpoznavnost,
oblikovanje dobrega imidZa in ugleda podjetja, boljsa financna in poslovna uspednost. Razvoj
identitete podjetja zahteva tudi primerno vodstvo, ki zna vzpostaviti komunikacijo z
zaposlenimi, investitorji, kupci in drugimi.

2.1.1. VIDNA IDENTITETA

Cedalje pogosteje podjetja angaZirajo profesionalne svetovalce za oblikovanje bolj
efektivnega izgleda in obnaSanja, kar dokazuje, da se podjetja dobro zavedajo, kako
pomembna je njihova vidna identiteta.

Med najpomembnejSe vidne prikaze, s katerimi se podjetje poistoveti, sodijo ime podjetja,
logotip in barve. Pozitivno nato vplivajo tudi objekt podjetja, notranja oprema, uniformirano
osebje, letna porocila, vizitke, katalogi in podobno.

Ime pod) etja pove, s ¢im se podjetje ukvarja, in ga poveze z dejavnostjo, regijo ali drzavo, v
kateri je njegov sedez poslovanja (npr. Nova L jubljanska banka, Lesnina).

L ogotip podjetja omogoca boljSo in predvsem hitrejSo prepoznavnost podjetja. Znak podjetja
mora biti takoj prepoznaven. Podjetje lahko izbere nek predmet (npr. jabolko: Apple
Computer, ptica: Telekom), s ¢imer simbolizira svojo kakovost. To lahko predstavija tudi
slavna osebnost.

Podjetje si lahko izbere tudi barvo, ki ga spremlja (npr. rumena: Lesnina, zelena: Radenska).
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Iz navedenega lahko sklepamo, da porabniki identiteto predvsem vidijo preko mnoZzi¢nih
medijev, okolja, v katerem podjetje deluje, oziroma preko njegovega imena, logotipa, barv.
Porabnik vidi in spremlja tudi druge stvari, kot so obnaSanje podjetja, njegovo zgodovino,
vrednote, sodelovanje in podporo podjetja domacemu okolju ipd.

Vidna, jasna in domiselna identiteta je nujna za uspesnost delovanja vsakega podjetja. Da
lahko postane podjetje konkurenc¢no, ni odvisno le od storitev, ki jih ponuja, temve tudi od
tega, kako se predstavi svojim kupcem, porabnikom, poslovnim partnerjem idr.

2.2. |IMIDZ PODJETJA

Vsakdo izmed nas je edinstvena osebnost, zato ima vsak svoj pogled na stvari in dogodke.
Predstavo si zgradimo na podlagi informacij in izkusenj. Imidz zaznamo, ko kaj sliSimo, koga
sre¢amo ali na kakSen drug nacin pridemo v stik s stvarmi, dogodki oziroma s podjetjem in
proizvodi in/ali storitvami, ki stojijo za njim.

Za angleski izraz »image« slovenski trzniki uporabljgjo imidz ali podobo. Slovar poslovnih
izrazov v angleXini in slovenscini (Filipovi¢, 2001, str. 67) prevaja »image advertising« kot
oglaSevanje zunanje podobe — oglasevanje, ki med uporabniki krepi in razvija ugled ter odnos
do podjetja. Slovar slovenskega knjiznega jezika (1994, sr. 872) pa podobo opredeljuje
nekoliko SirSe, in sicer kot nekaj kar nastane v zavesti kot posledica obnovitve ¢esa vidnega,
doZivetega, kar nastane v zavesti kot podedica izkuSenj, vedenja ter miselne ali custvene
dejavnosti. Medtem ko je imidZ: videz, zunanja podoba ustvarjena zlasti z nacéinom oblacenja,
vedenja (SSKJ, 1994, dtr. 296).

Kotler (1994, str. 304 in 599) trdi, da je imidZ (podoba) niz preprican;, idej in vtisov, ki si jih
¢lovek o nekem predmetu ustvari oziroma nacin, kako javnost podjetje zaznava.

Olins (1991, str. 32) imidz opredeljuje kot zaznavo ljudi ob identiteti ali osebnosti podjetja.

Dowling (1994, tr. 8) je imidZ podjetja predstavil bolj poglobljeno: to je skupek vseh
impresij (prepricanj in obcutkov), ki jih neka celota ustvarjav zavesti ljudi.

ImidZ podjetja je preprosta slika, ki jo ima javnost o podjetju. Dobi jo z zbiranjem vseh
sprejetih sporocil, ki jih posreduje podjetje (Ind, 1990, r. 11).

Riel je imidz podjetja opredelil kot skupek pomenov, s katerimi javnosti povezujejo podjetje
in po katerih javnosti to podjetje poznajo. ImidzZ je zanj rezultat posameznikovih preprican;,
custev in vtisov v zvezi z nekim objektom (Riel, 1992, str. 75). ImidZ je mo¢no povezan s
procesom zaznavanja in je hkrati dinamic¢en.

Povzamemo lahko, da predstavlja imidZz podjetja zaznave, prepricanja in obcutke
posameznika o podjetju. Dejstvo je, da ljudje v imidzu iS¢ejo dolocene znacilnosti, zato mora

6



le-ta vsebovati sporocilo, katerega namen je poudariti glavne odlike izdelka ali storitve.
Sporocilo mora biti prepoznavno, da ne bi priSlo do zamenjave s podobnimi sporogili
konkurentov. lzZarevati mora ¢ustveno mo¢, ki se dotakne kupca ter se vtisne v njegov
spomin.

Pri oblikovanju imidZza podjetja sodelujejo tudi mediji, saj ne poroc¢ajo o podjetju in raznih
dogodkih le pasivno, temvec selektivno — dodgjo tudi lastna opaZanja in véasih uresnicujejo
razli¢ne interese posameznikov, ¢eprav jim novinarska etika to prepoveduje.

Na imidz podjetja vpliva poleg zgoraj navedenega tudi imidz drZzave, dejavnosti, blagovne
znamke ter imidz uporabnikov (Worcester, 1986, str. 602).

Imidz drzave

Hote ali nehote naimidz podjetja posredno vpliva tudi drzava. Hkrati je imidz drzave ngjSirSi
imidz, s katerim se podjetje srecuje. Le-ta se oblikuje skozi zgodovino. K njegovemu
oblikovanju pripomorejo razlicni dejavniki, med katerimi izstopgjo politicno delovanje,
Sportniki in druge slavne osebe, znanstveni dosezki, izvozno poslovanje, oglasevanje ter
turisti¢cna promocija.

ImidZ dejavnosti

ImidZ dejavnosti je zbirka imidzev, ki si jih delijo blagovne znamke znotrg) posamezne
dejavnosti, kot so avtomobili, tekstil, cigarete in drugo. Vsaka dejavnost obstoja zato, da
zadovolji dolocene potrebe oziroma Zelje ter igra posebno viogo v Zivljenju uporabnikov.
Povezan je z dolocenimi ljudmi in posredno ali neposredno tekmuje z drugimi dejavnostmi.

Imidz blagovne znamke

ImidZ blagovne znamke je njena enkratna znacilnogt, ki jo lo¢uje od druge blagovne znamke.
Pove, na kakSen nacin in kako dobro proizvod zadovoljuje pogoje blagovnega razreda, njegov
izgled in slog, embalazo ter ceno.

ImidZ uporabnikov
ImidZ uporabnikov postane pomemben, ko lahko dolocimo nekaj jasnih in opredeljivih razlik
med blagovnimi znamkami.

2.2.1. IMIDZ IN USPESNOST PODJETJA

Da bi podjetje doseglo Zelen imidz, ga je potrebno opredeliti ter nacrtovati in obenem z
ustreznimi aktivnostmi vplivati na njegovo nastgjanje in ga po potrebi tudi spreminjati. Vsi
strokovnjaki se strinjgjo, da je imidz veliko |aZje podab&ati kot izboljSati.



Prednosti spremljanja imidza podjetja so (Gabrijan, 1996, str. 170-180):

> podjetje odkrije neugodne spremembe razmeroma zgodgj in zato lahko takoj ukrepa;.

> podjetje lahko najde klju¢na podrogja, kjer njegovo delovanje zaostgja za konkurenti;

» podjetje identificira kljucna podrocja, kjer ima prednost pred konkurenti, in jih tudi
izkoristi;

» podjetje spozna, ali so njegove aktivnosti izboljSale imidz.

2.3. UGLED PODJETJA

Angleski izraz »corporate reputation« prevajamo kot ugled ali sloves podjetja. Slovar
slovenskega knjiznega jezika (1994, str. 1446 in 1249) definira ugled kot zelo dobro mnenje,
ki ga ima ve¢ ljudi o kom zaradi njegovih lastnosti, dejanj. Podobno je sloves splosno
priznanje velike vrednosti ali veljave. Oba izraza imata pozitiven apel. V nadaljevanju bom
uporabljala termin ugled podjetja, ker je po mojem mnenju bralcu blizji, hkrati pa je v
slovenski strokovni literaturi bolj pogosto uporabljan kot sloves podjetja. V prid temu govori
tudi dejstvo, daje sloves v negativni lu¢i nekoliko tezje opredeliti.

|zraza imidZ in ugled podjetja sta v tesni povezavi, zato ni nenavadno, da se pogosto napa¢no
uporabljata Bistvo je, da si lahko imidz o podjetju ustvari vsak posameznik, ki je za podjetje
vsgj sligal ali gavidel. O njegovem ugledu pa lahko razpravljgjo tisti, ki imajo tudi izkusnje z
njim, z njim sodelujejo ali ga na kakSen drug natin bolje poznajo. Potemtakem se ugled
podjetja oblikuje, ko se osebne vrednote 0 najustreznejSi vlogi in obnaSanju podjetja povezejo
Z zaznavo, torgj imidZzem podjetja. Ugled podjetja je ocena, spostovanje oziroma ovrednotenje
imidza podjetja, kot ga zaznavajo razlicne interesne skupine (Dowling, 1994, str. 8). Vendar
se z zgorg navedenim strinjam le delno. Res je, da si na podlagi izkuSenj lahko oblikujemo
ugled podjetja, vendar vsega Zal ne moremo preizkusiti, zaradi razlicnih vzrokov. Tako si
lahko oblikujemo ugled podjetja tudi na podlagi ¢asopisnih ¢lankov, ki npr. grajagjo dobavo
pohistva veletrgovca Rutarja svojim strankam ali &tevilnih novic iz medijev o Afganistanu.
Vendar mislim, da bi bil ugled podjetja ustreznejSi, ¢e bi si ga oblikovali na podlagi lastnih
izkusenj, kot pa ¢e sklepamo na iz prebranega. Navedeno lahko oznacim kot vpraSanje, ki ga
je potrebno Se razresiti.

Ugled podjetja je tudi vir informacij za ljudi, ki sprejemajo odlocitve. Na podlagi teh se ljudje
odlocijo, ali bodo sodelovali s podjetjem ali pa bodo preusmerili svoje interese drugam
(Bromley, 1993, str. 155).

Kralj (1979, str. 13-16) obravnava ugled podjetja v &tirih sestavinah:

» odnos v podjetju:
¢loveske odnose je potrebno iskati v razseznostin medéloveskega obnaSanja, kot so
osebnost, dojemanje, motivacija, vedenje, spoznavna usmerjenost, pricakovanja itd., ki so
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pomembni tudi za uspeSne poslovne rezultate. Veliko lahko za ugled podjetja pomeni
aktivno sodelovanje njihovih strokovnjakov in znanstvenikov na simpozijih in
posvetovanjih, objave njihovih del v tisku, izvolitve za univerzitetne profesorje in razna
druga javna priznanja;

» ustvarjalnost kot inovacije, kvalitetater oblikovanje proizvodov in storitev:
o kvaliteti proizvodov in storitev, namenjenih trziscu, navsezadnje ni treba veliko govoriti.
Gre za neko pri¢akovano kvaliteto, ki ni nujno, da je najboljSa, vendar je o njgj znano, da
je »takain takag;

» poslovna zanesljivost:
poslovna zanesljivost obsega zelo Siroko paleto dobrih lastnosti podjetja - od glasu
dobrega placnika do izpolnitve obljubljenih rokov;

» odnos z javhostmi:
aktivnost podjetja, da zgradi zdrave odnose s posebno javnostjo, kot so kupci, zaposleni,
delnic¢arji, in s Siroko javnostjo, tako da se prilagaja svoji okolici in se predstavi druzbi. V
bistvu gre za vzpostavitev ugleda podjetja in njegovo vzdrzevanje. Ugodno javho mnenje
0 organizaciji zagotovo vodi do vecjih trznih uspehov, do pridobitve boljSih sodelavcev
itd.

Ugled podjetja se oblikuje v daljSem ¢asovnem obdobju, zato ga je potrebno vzdrZevati in
&ititi, kajti vsaka najmanjSa napaka (nesrece, skandali) lahko privede do cikla upadanja —
prodaje, dobicka, investicij, morale podjetjaitd. Obenem pa obnovitev ugleda terja veliko vec
trudain ¢asa v primerjavi z ustvarjanjem njegovega ugleda.

2.3.1. UGLED KOT DEJAVNIK NAKUPNE ODLOCITVE

V koliksni meri bo ugled podjetja vplival na nakupno odlocitev, je odvisno od vseh
dejavnikov, ki vplivajo na nakupni proces. Kupec se za nakup doloc¢enega izdelka odlogi
zaradi velikega ugleda oziroma dobrega imidZza predvsem v naslednjih primerih (Riel, 1992,
str. 76):

» ko so si konkurencni izdelki podobni v kakovosti in ceni;

» ko so pridobljene informacije v nakupnem procesu, na podlagi katerih se odloca
kupec, nepopolne, nasprotujoce si ali prezapletene;

> ko je zavzetost kupcav nakupnem procesu prenizka;

» ko je nakupni proces ¢asovno omejen.

Damjan in MoZina (1998, str. 202) menita, da podjetja na medorganizacijskem trgu dosegao
vecje trzne deleze predvsem z odli¢no kakovostjo izdelkov in manj s samim ugledom podjetja
oziroma z ugledom blagovnih znamk. Ne smemo pozabiti, da na nakupni proces kupcev ne
vpliva samo ugled prodgjalcev, pa¢ pa tudi ugled kupca. Ugledno podjetje bo med drugim
priviacilo tudi vecje kolicine delovne sile in dobaviteljev, kar mu bo omogocilo kakovostnejsi
izbor med njimi.



3. POVEZAVE IN ODNOSI MED IDENTITETO, IMIDZEM IN UGLEDOM PODJETJA

V tem poglavju bom opisala odnose med identiteto, imidZzem in ugledom podijetja kot so jih
razlagali Dowling, Whetten in Podnar.

3.1. POVEZAVE IN ODNOSI PO DOWLINGU

Slika 2: Povezave in odnosi med identiteto, imidzem in ugledom podijetja

IDENTITETA BREZ ASOCIACL > NEPOZNANOST
PODJETJA

ZMEDA

IMIDZ
PODJETJA

OBLIKUJETA > UGLED
PODJETJA

Predhodno vrednotenje

primernin  vlog in
obnasanja podjetja.

Vir: Dowling, 1994, dr. 8.

|dentitetni simboli morajo biti oblikovani tako, da posamezniku omogocijo, da si jih vtisne v
spomin in jih pozitivno poveze s podjetjem. Na ta nacin si oblikuje imidz podjetja. Ko mu
doda Se izkusnje, lahko ovrednoti tudi vedenje. To pa je podlaga za oblikovanje ugleda
podjetja. Opisano povezavo med identiteto, imidZzem in ugledom podijetja prikazuje Slika 1.
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Identiteta prispeva k oblikovanju imidZza podjetja na razlicne nacine. Odvisna je od
povezovanja delov informacij in vrednot, izrazenih s simboli, z miselnostjo interesnih skupin
podjetja. Dowling loc¢i naslednje moznosti vpliva (Dowling, 1994, dtr. 8):

1. identiteta podjetja ni primerna, ¢e ljudi identitetni simboli ne asociirajo na podjetje. Lahko
se pojavijo tudi neprimerne asociacije med identitetnimi simboli podjetja in podjetjem
samim, kar povzro¢a zmedo pri interesnih skupinah. VV obeh primerih gre za neprimerno
oblikovano ali nejasno sporocilo;

2. identitetni simboli podjetja pomagajo, da se ljudje spomnijo podjetjain njegovega imidza.
To je lahko rezultat naucenosti. (Modri pticek vsakega spominja na Telekom, ¢rni rog na
Po&o Slovenije);

3. ldentitetni simboli lahko izboljSujejo imidZ in stem ugled podjetja.

S pomocjo identitetnih simbolov kaZze podjetje navzven svojo identiteto, kar pomaga pri
njegovi prepoznavi in prepoznavi njegovega imidza, hkrati pa pripomoregjo k povezavi med
imidZzem podjetja in ostalimi pomembnimi imidzi (imidz blagovne znamke, dejavnosti ali
drzave).

Vsaka pozitivna povezava med njimi prispeva k boljSemu celotnemu imidZzu podjetja. Enako
lahko vplivajo naugled podjetjatudi drugi elementi vidne identitete.

3.2. POVEZAVE IN ODNOSI PO WHETTENU

Whetten (Podnar, 2000, str. 178) v svojem ekoloskem modelu bolj kompleksno razlaga
odnose med identiteto, imidZzem in ugledom, in sicer s pomocjo procesov: med identiteto in
imidZzem z variacijo; med imidzem in ugledom s selekcijo ter med ugledom in imidzem z
retencijo. Omenjeni dopolnjeni model je prikazan na nasledn;ji strani.

Podnar je ugotovil, da je Whettenov model, ki je kroZen in poteka od identitete prek imidza k
ugledu, pomanjkljiv. Oc¢ita mu enosmernost. Podnar (2000, str. 178) je njegov model zato
dopolnil in natan¢neje pojasnil naslednje odnose:

> identiteta—imidz

gre za odnos med podjetjem, ki komunicira lastno identiteto, in posameznikom, ki si na
podlagi sprejemanja informacij iz podjetjain okolja oblikuje imidz o podjetju. Podjetje na
podlagi variabilnosti v sporogilih o sebi, kot trdi Whetten, vpliva na oblikovanje svojega
imidza pri razli¢nih posameznikih, vendar je njegovo oblikovanje kot kognitivni proces na
podlagi informacij in drugih vplivov povsem v domeni posameznika. To pomeni, da s
sprejemanjem razli¢nih drazljajev o podjetju posamezniki konstruiramo razli¢ne podobe o
njem;
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Slika 3: Povezave in odnosi med identiteto, imidzem in ugledom podjetja (dopolnjen
Whettenov model)

Organizacija

IDENTITETA

K onformacij Konstrukcija

Variacija
Retencija

Javnost Selekcija

UGLED Akreditaci]

Vir: Podnar, 2000, str. 178.

» imidz—ugled:

pri tem gre za razmerje med posameznikom in socialno skupino, ki ji ta pripada, ali
javnostjo. Ko posameznik na podlagi manjkajocih informacij, ki jih prejema od podjetja,
konstruira imidz, manjkajoc¢e informacije dopolnjuje z informacijami iz drugih virov,
hkrati pa preverja pravilnost, skladnost in kohezivnost svoje konstrukcije pri socialni
skupini, ki ji pripada. Iskanje ujemanja njegove konstrukcije s socialno skupino
imenujemo proces akreditacije. S tem posameznik tudi vpliva na to, da skupina sprejme
doloc¢en del atributov njegove konstrukcije. Pri tem moramo opozoriti, da gre pri
posamezniku najprej za imidZ o podjetju, ki se skozi ¢as s selekcijo njegovih elementov
zrcali v neki splosni oceni, ki kot socialna entiteta biva znotrg javnosti. Tako je ugled
povsem socialna kategorija, nekaksen abstrakt, ki skozi ¢as samodejno Zivi, dokler si ga
deli dolo¢ena skupina ljudi;

> ugled —identiteta:
pri tem gre za razmerje med socialnimi skupinami ali javnostjo in podjetjem. Podjetje s
svojo identiteto ostaja v zavesti socialnih skupin (retencija). Hkrati organizacija, ki obstaja
le, kolikor prihaja v menjavo z razli¢nimi socialnimi skupinami (delezniki), skuSa svojo
identiteto prilagoditi Zeljam in potrebam zanjo vitalno pomembnih socialnih skupin ali
deleznikov. To prilagajanje imenujemo konformnost.
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4. RAZISKOVANJE UGLEDA PODJETJA

Raziskave so pokazale, da lahko visok ugled podjetju omogoci dolocene prednosti (Fombrun,
1990, dr. 233):

YV V VYV

Y

povecaovire zavstop natrzise,

porabnikom sporo¢a o kvaliteti svojih izdelkov,
priviaci boljSe delavce,

poveca moznost dostopa do trga kapitalain
priviati investitorje.

Ugled podjetja lahko dolocimo oziroma razis¢emo v primeru, da poznamo dejavnike, ki
vplivgjo na njegov ugled. Strokovnjaki navajajo razlicne dejavnike, ki izvirajo iz izvedenih

raziskav.

4.1. DEJAVNIKI UGLEDA PODJETJA

Gruban (1996, str. 54) navaja rezultate raziskave ugleda podjetja neke slovenske agencije.
Dejavniki si po pomembnosti sledijo takole:

YV VVVYVYYY

kakovost vodstva,

finan¢ni ugled oziroma uspeSnost poslovanja podjetja,
kakovost izdelkov in/ali storitev.

zmoznost pridobiti, ustvariti ali obdrzati najboljSe kadre,
optimalno gospodarjenje s sredstvi,

vrednost kot oblika dolgoro¢ne nalozbe,

inovacijska sposobnost,

odgovorno ravnanje do druzbe, javnosti in okolja.

Po Dowlingu (1994, str. 39-85) so dejavniki, ki oblikujejo ugled podjetja:

>

vizija

vsako podjetje ima svojo vizijo. Nekatera se je celo ne zavedajo, druga pa so se
odlocila za svoje skupne vrednote, filozofijo poslovanja in celo pri¢akovani ugled
prikazati v formalni obliki. Namenjena je predvsem komuniciranju znotraj
podjetja. Podjetje z njo motivira in osredotoci zapodene na vige cilje, opredeljuje
omejitve poslovanja, omogoca splosno in poenoteno temo za oglaSevanje in
komuniciranje ter pomaga razlocevati podjetje od njegovih konkurentov;
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> dtrategijaposlovanja:

formalna politika oblikuje strategijo, strukturo in kontrolne sisteme v podjetju.
Vpliva na imidz podjetja, proizvode in storitve, ki jih le-ta ponuja porabnikom. S
poslovnim planom podjetje opredeli namen svojega poslovanja. Sem sodi analiza
okolja, trzna strategija, analiza konkurencnih prednosti, generi¢cnih strategij in

organizacijske strukture;

» organizacijska kultura:

pomembno vlogo odigra organizacijska kultura pri pretvarjanju vrednot,
opredeljenih v sporocilu vizije, v obnasanje zapodenih. Pomeni sistem skupnih
vrednot in prepricanj, ki so odsev ljudi v podjetju, organizacijske strukture in

kontrolnega sistema. Oblikuje tudi norme obnaSanja zapodenih;

» komuniciranje:

oglaSevanje in ostale oblike komuniciranja, kot so direktna posta, publiciteta,
prodajno osebje in sponzorstvo, so pomembni dejavniki, ki podjetju pomagajo

oblikovati njegov imidz.

Slika 4: Povezave in odvisnosti dejavnikov, ki oblikujejo ugled podjetja

Dejavniki, skriti zunanjim
interesnim skupinam

ImidzZ in ugled v oéeh

zunanjih interesnih

skupin
VIZIJA ¢
¢ Odnos in obnasanje
ORGANIZACIJSKA zaposlenih
KULTURA H *
= H OglaSevanje,
STRATESKI proizvodi in storitve
MANAGEMENT

Vir: Dowling, 1995, str. 382.

V oglaSevalski agenciji Pristop (Gruban, Verci¢, Zavrl, 1997, str. 19) so razvili posebno
tehniko merjenja ugleda podjetja. Ugled je tako v Pristopovem diamantu merjen kot pogostost
pripisovanja merjene lastnosti v prou¢evanem podjetju v ciljni  populaciji (okolju). V tem
smislu je ugled podjetja prikazan kot pozitivni sloves podjetja, ob tem pa velja opozoriti, da

ima lahko podjetje tudi negativen sloves in ima od tega celo dobicek.
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Nadliki 5 je prikazan diamant ugleda nekega podjetja. 1z slike je razvidno, katerim lastnostim
podjetja vprasani ljudje pripisujejo prednosti in katerim slabosti.

Zunanji osmerokotnik Pristopovega diamanta je maksimalna (idealna) oblika ugleda podjetja.
Graf v sredini prikazuje dosezene vrednosti spremenljivk, ki so imenovane na zunanjem
obodu lika. Stevilo 1000 v zgornjem desnem kotu slike pove, da je bilo v prou¢evani vzorec
zajetih 1000 oseb, ki so izrazile svoje mnenje o podjetju. Na zgornji sliki je razvidno, da
ocenjevalci Se posebe kriticno vrednotijo podjetje kot potratno s sredstvi s katerimi
razpolaga.

Slika 5: Povezave in odvisnosti dejavnikov, ki oblikujejo ugled podjetja
Dobi¢konosnost 1000
Gospodarnost Stabilnost
Dobro vodstvo
[ 0
Klima
Perspektivnost Pomembno za Slovenijo

Kvaliteta proizvodov

Vir: Gruban, Verci¢, Zavrl, 1997, str. 19.

4.2. METODE RAZISKOVANJA UGLEDA PODJETJA

4.2.1. KVALITATIVNE RAZISKAVE UGLEDA PODJETJA

Za kvalitativne raziskave je znacilno majhno Stevilo anketirancev, da vpraSanja niso vnaprej
strogo dolocena in da gre za posredno merjenje ob¢utkov, misljenja, prepricanj sodelujogi.
(Rojsek, 1997, str. 43). Pogosto jih uporabimo kot podlago pri oblikovanju vpraSalnika za
kvantitativno raziskavo.

Preko kvalitativnih raziskav merjenja ugleda podjetij ugotavljamo lastnosti podjetja, ki jih
ljudje uporabijo, da doloc¢ijo njegov ugled. Najpogosteje se izvajajo individualni globinski
intervjuji z vodstvom podjetja, s predstavniki interesnih skupin ter skupinske diskusije z
izbranimi predstavniki interesnih skupin.
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Metodo globinskega intervjuja uporabljamo v zatetnih fazah raziskave, torg pri
preiskovalnem raziskovanju. Ponavadi z njim odkrijemo bistvene znacilnogti, ki jih Zelimo
meriti. Globinski intervju je oblika pogovora sprasevalca s spraSevancem, obi¢ajno po vnaprej
pripravijeni predlogi vprasanj. V odnosih z javhostmi se globinski intervjuji najpogosteje
izvajajo s ¢lani pomembnih skupin z namenom pridobivanja informacij, razumevanja pobud
in povodov ter razlogov za doloc¢eno vedenje.

| zbira metode je odvisna od tega, koliko Ze vemo o dejavnikih, ki oblikujejo ugled podjetja.
Rezultati bi bili najboljsi, ¢e bi uporabili vse tri omenjene metode. Vendar se v praksi
najpogosteje uporabljgjo individualni globinski intervjuji vodstva podjetja v kombinaciji s
skupinskimi diskusijami (Dowling, 1994, str. 168).

4.2.2. KVANTITATIVNE RAZISKAVE UGLEDA PODJETJA

V nasprotju s kvalitativnimi raziskavami, kjer ugotavljamo subjektivna mnenja, kvantitativna
raziskava omogoca (Dowling, 1994, sr. 170):

> analizirati profil relativnega prispevka, ki ga k imidZu podjetja prispevajo njegove
posamezne lastnosti;

> merjenje pomembnosti teh lasthosti za vsakega anketiranega predstavnika
interesnih skupin;

> ilustriranje razlik med podjetjem in njegovimi konkurenti glede na izbrane
lastnosti.

4.3. MERSKELESTVICE

Najpreprosteje ugotavljamo odnos javnosti do podjetja (Kotler, 1996, str. 599) z:

» lestvico poznavanja:
Z njo lahko ugotovimo, kako dobro ciljne skupine poznajo podjetje. Lestvica se
pomika od nikalnih (nikoli slisal, nekaj slisal, nekoliko pozna, kar dobro pozna, zelo
dobro pozna) k trdilnim trditvam. Nikalni odgovori respodentov pomenijo, da bo
moralo podijetje bolje poskrbeti za vetje prepoznavnost;
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> lestvico naklonjenosti:
vsebuje trditve (povsem nenaklonjen, nekoliko nenaklonjen, neopredeljen, nekoliko
naklonjen, zelo naklonjen), ki opredeljujejo odnos respodenta do obravnavanega
predmeta oziroma podjetja. Ce vegina respodentov izbere nenaklonjene trditve, mora
podjetje poskrbeti za zmanjSanje negativne podobe, ki jo imav javnosti.

Obe lestvici lahko zdruzimo in dobimo vpogled v naravo komunikacijskega izziva. 1z njega
panaj bi podjetje potem oblikovalo primerno drugacno komunikacijsko nalogo.

Kotler (1996, str. 600-601) meni, da organizacije za raziskovanje vsebine korporativhe
podobe, ki jo imajo v ciljnih javnostih, najpogosteje uporabljajo analizo semanti¢nega
diferenciala, ki jo sestavljajo naslednje stopnje:

1. oblikovanje niza primernih predpostavk:
raziskovalec prosi vprasane, da nastejejo postavke, na katere pomislijo ob dolo¢enem
predmetu. Ko oseba navede lastnost ali znagilnost, lahko iz tega podatka oblikujemo
dvopolno pridevnisko lestvico s po eno postavko na vsakem koncu. Lestvica ima
lahko pet ali sedem stopen;;

2. omgjitve niza primernih predpostavk:
Sevilo postavk ne sme biti preveliko; za vpraSanega je lahko utrudljivo, ¢e mora
razvrstiti ve¢ predmetov navec lestvicah. Temeljne so tri vrste lestvic:

= ocenjevalne lestvice (dobre — dabe lastnosti),
= jakostne lestvice (krepke — Sibke lastnosti),
= dejavnostne lestvice (tvorne —trpne lastnosti).

Z uporabo teh lestvic kot vodil pri analizi lahko raziskovalec izlo¢i nepotrebne trditve,
ki ne prispevajo pomembnejsih podatkov;

3. izvedba raziskave na vzorcu preskusancev.
vprasane raziskovalec prosi, naj ocenijo vsak objekt posebej. Dvopolne pridevnike je
treba prej razvrstiti poljubno, tako da niso vsi neugodni na eni in ugodni na drugi
strani;

4. analiza rezultatov:
raziskovalec lahko narie slike in izratuna vrednosti, ki kazejo analizo podobe v oc¢eh
vprasanih. Na dliki ponazarja podobo opazovanega objekta ali subjekta profil
povprecnih ocen, ki povzema povprecno zaznavanje;
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5. preverjanje variabilnosti ocen:
ker je vsak prikaz podobe v obliki profila povprecnih ocen, ne kaze stvarne
raznolikosti podobe. Raziskovalec se vpraSa, ali je neka podoba taka, kot je razvidno
iz slike pri vseh vzor¢nih enotah, ali pa obstaja precej odstopanj. V prvem primeru bi
rekli, da je podoba precej specificna, v drugem, da je mocno razprsena. Mozno je, da
organizacija sploh ne Zeli imeti mo¢no specificne podobe v javnosti, ampak je
zadovoljna z razprseno, tako da je njena podoba pri razli¢nih skupinah drugacna.

Tako lahko z izvedbo ustrezne raziskave, ki uporablja zgoraj navedene metode, podjetje
spozna, kako ga vidijo razlicne javnosti.

5. POSLOVNA STRATEGIJA IN INSTRUMENTI GRADITVE UGLEDA LESNINE D.D.

V tem poglavju bom s pomo¢jo opredelitve cilja podjetja, njegovega poslanstva ter vrednot
opisala poslovno strategijo podjetja. Hkrati Zelim prikazati trenutne instrumente, ki jih
Lesnina uporablja za oblikovanje njegovega dobrega ugleda.

5.1. POSLOVNA STRATEGIJA PODJETJA

Vodstvo podietja je najprej opredelilo veliki cilj podjetja, njegovo podanstvo in osnovne
vrednote, s katerimi bodo poskusali doseci njegovo zastavljeno strategijo.

Podanstvo podjetjaje omogo¢iti kupcu najlazjo pot do pohistva, kar pomeni:

lokacije trgovin izven mestnih sredi&,

koncentracija ponudbe vse za dom,

trgovina je zabava,

segmentacija ponudbe znotrg trgovin za ciljne skupine,
pomembnost celovite resitve za kupca,

konstantna in razsirjena komunikacija s kupcem.

YV V V VYV

Do leta 2010 se Zeli podjetje uvrstiti med tri najvecje prodajalce pohistva na podrocju bivse
Avstro-Ogrske (Avstrija, Ce3ka, MadZarska, Slovenija, Hrvaska, BIH, Srbija), in sicer na
podlagi ngjugodnejSe cene in najvecje izbire. To je veliki cilj podjetja. Osnovne sposobnosti
podjetja, ki jim govorijo v prid, so predvsem velika prilagodljivost potrebam trga, zmoznost
hitrega kopiranja zamisli v svetu, nizki stroski gradnje, dobro poznavanje domace proizvodnje
in resursov, poznavanje specifik domacega trga ter globalna nabava na podrocju diskontov.
Do sedaj ima podjetje, kot sem omenila Ze v prvem poglavju, svoja podjetja v Splitu, Bitoli,
Skopju in Zagrebu (Se v fazi izgradnje).

Osnovne vrednote, v Lesnini jim pravijo »4 boZzje zapovedi« oziroma vrednote ZVON, so:
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zanesljivost,

varénost kot doma,

korekten odnos do vseh sodelujocih,
nikoli biti zadovoljen z dosezenim.

YV V V V

Na podlagi navedenega so v podjetju oblikovali temeljno strategijo podjetja

ekstenzivnarast preko novih kapacitet,

vedno biti korak pred konkurenco,

vrednote ZVON,

globalizacija nabave zaradi doseganja najboljSih pogojev pri dobaviteljih,
informacijska tehnologija je osnova za operativno odli¢nost,

zaokroZena ponudba vse za dom,

prehod iz ene (cene) nadve ciljni skupini (vrednost-saloni, cena-diskonti),

zasesti pohistveni prostor na spletu in jo na osnovi njegovega razvoja tudi

prilagajati.

YV VVVYVYYY

5.2.  INSTRUMENTI GRADITVE UGLEDA PODJETJA

Lesnina nima posebej izdelanega programa za upravljanje z ugledom podjetja kot celote.
Trenutno posvecajo pozornost predvsem diskontu, sg redno posljajo na trg kataloge
ugodnogti, ki temeljijo na ugodnih cenah. Ne smem izpustiti tudi oglasevanja v razli¢cnih
medijih, predvsem pa po radiu. Uspesnost oglasevalskih akcij in ostalih instrumentov trznega
komuniciranja merijo z odstotnimi tockami spremembe prodaje. Pozorno pa spremljgjo
prodajo svojih glavnih konkurentov. Na tem mestu lahko omenim enega izmed pomembnih
konkurentov podjetja, to je avstrijsko podjetje Rutar, ki je s poslovanjem v Sloveniji zacelo
marca 2001.

Obvezne redne informacije o poslovnem uspehu lahko zasledimo tudi v dnevniku Delo. V
letoSnjem letu se je podjetje odlocilo, da bo objavljalo informacije o svojem poslovnem
uspehu v ¢asniku Finance. Navedene informacije posredujejo strokovne sluzbe in vodstvo
podjetja. Odpira se tudi moznost objavljanja poslovnih rezultatov na spletu. Kmalu bodo tudi
delnice Lesnine zacele kotirati na borzi. In ker je poslovna uspeSnost eden izmed dejavnikov
ugleda podjetja, veljagjo odnosi s financnimi javnostmi pri tem za pomemben dejavnik. Zato
ne bo odvec, ¢e bo podjetje vse udelezence borznega trga oskrbovalo s podrobno izdelanimi
letnimi porogili.

Med kupci na potrosnem trgu si Lesnina gradi ugled predvsem z oglaSevanjem v mnoZzi¢nih
medijih. Strategija oglaSevanja za diskont je naslednja:

19



garancija najnizjih cen za artikle v katalogu,
vedno na zalogi,

najvecjaizbira,

izberi, placaj, odpelji,

zadovoljstvo kupca.

YV V VYV

OglaSevanje za salon pa poudarja:

pravo izbiro (prodajna),
usposobljene (izurjeni) prodajalce,
minimalni potrebni nivo servisiranja,
zadovoljstvo kupca,

najvecjo vrednost za svoj denar.

YV V VYV

Glede na to, da ima podjetje izoblikovane dve razlicni strategiji oglasevanja, je umestno
razmisljati bolj kompleksno o ugledu. Lahko se vpraSamo: ali potemtakem obstgja en ugled
podjetja oz. ali porabniki zaznavajo ugled diskonta in salonarazli¢no.

Najbolj pa ima podjetje izpopolnjeno notranje komuniciranje, komuniciranje z zaposlenimi.
Enkrat do dvakrat na leto organizira strokovno izpopolnjevanje za zaposlene ter delavnice,
kjer zaposleni izrazijo svoje Zelje, pripombe in pohvale. Poleg tega so dvakrat mesecno
organizirani kratki sestanki zaposlenih z neposrednim vodjo. Pri komuniciranju pomaga tudi
elektronska poda in oglasna deska. Ze tradicionalno se vsi zaposleni sre¢ajo enkrat letno na
zabavi.

Podjetje motivira svoje zaposlene s sistemom nagrajevanja. Za managment je kljucno merilo
finanéno doseganje planov (80 % ute?) in zaloge (20 % utez), prilagojena za faktor na trzno
situacijo. Poleg tega imajo zaposleni moznost dobiti osebno oceno v vrednosti +/- 30 % s
strani neposrednega vodje.

Poleg nadtetega je v podjetju znan princip »managment by walking around«, kar pomeni
aktivno vodenje in takojsnje posredovanje informacij navzgor in navzdol.

Ugled podjetja si gradi podjetje tudi s Stipendiranjem potencialnih novih kadrov.
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6. RAZISKAVA UGLEDA PODJETJA LESNINA D.D. MED PORABNIKI

Pri procesu lastne raziskave sem sledila naslednjim fazam raziskovanja (Kotler, 1994, str.
131-141):

opredelitev problema in ciljev raziskave,

nacrt raziskave,

zbiranje informacij,

povzetek rezultatov prejSnje raziskave,

analiza rezultatov lastne raziskave in interpretacija.

YV V VYV

6.1. OPREDELITEV PROBLEMA IN CILJEV RAZISKAVE

Danes pristevamo med kljuc¢ne vire podjetja tudi njegov ugled. To dejstvo izhaja iz spoznanja,
daima ugled zmoznost ustvarjanja vrednosti na trgu. Hkrati pa je neotipljiv in kot tak pomeni
visoko oviro za konkurente, saj ga je tako reko¢ nemogoce posnemati. Ustvarjen ugled je
bogastvo, ki je razlika med knjiZzno in trzno vrednogtjo podjetja (Kline, Marolt, 2000 str. 22).
Je najdragocengjSi element ali del bogastva podjetja. Za ustvarjanje ugleda v daljSem
¢asovnem obdobju svojega obstoja porabijo podjetja vede ali nevede relativno velike vsote
denarja.

Ce imajo ljudje z nekim podjetjiem neprijetne izkudnje ali imajo o njem slabo mnenje, ga
posedicno ocenjujejo negativno; tako podjetje ima negativen ugled. Primarna naloga
manegmenta bi bila, da sprejme take ukrepe in uvede spremembe, ki bi privedle do
izboljSanja ugleda podjetja. Preden pa management lahko sprejme odlocitve, mora poznati
trenutno ganje.

|z navedenega lahko povzamem, da je glavni namen prakti¢nega dela tega diplomskega dela
pokazati, kako lahko v vsakem podjetju z izvedbo ustrezne raziskave preverijo, kaksen je
ugled podjetja v o¢eh njegovih interesnih skupin: pozitiven oziroma negativen in hkrati zakaj
je tak. Na podlagi tega pa se management odloca, v kateri smeri ngj sprejema nadaljnje
ukrepe.

Z izvedbo raziskave v podjetju Lesnina d.d. zelim v prvi vrsti dobiti lestvico trgovin s
pohistvom po prepoznavnosti ter po: moznosti ugodnega nakupa, bogati ponudbi in ugledu
podjetja, sgj bom tako odkrila ngjpomembnejSe konkurente podjetja in potrdila ter dopolnila
ugotovitve raziskave v letu 2000. Cilj raziskave je tudi definirati prednosti in slabosti Lesnine
v zvezi z obiskom njegovih salonov. Oziroma v ¢em se Lesnina odlikuje in katere so Sibke
tocke ter kaksne rednosti ima podjetje pred Rutarjem. Hkrati Zelim ugotoviti, kako porabnik
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pojmuje ugled podjetja Lesnina. Predvsem me zanimajo naslednji dejavniki, ki vplivajo na
oblikovanje njegovega ugleda: pestrost ponudbe, placilni pogoji, kakovost zapodenih, zunanji
videz podjetja, splosna ocena salona, dostop do salona, odnos podjetja do okolja, uspeSnost
poslovanja in oglasevanje. Z raziskavo Zelim ugotoviti ali je ugled podjetja v oceh mlgsih
drugacen kot pri stargjSih ter ali prihgja do razlik pri ocenjevanju ugleda med spoloma. V
primeru slabega ugleda podjetja bi lahko vodstvu predlagala, naj poskusa ¢im prej sprejeti
&im veg odlogitev in ukrepov, ki bi tehtnico prevesili na pozitivno stran. Ce pabi se obstojeti
ugled izkazal kot visok oziroma ugoden za podjetje, pomeni, da je naloga podjetja predvsem
vzdrzevati ali celo Se izboljSati trenutno stanje.

6.1.1. PREDPOSTAVKE IN OMEJTVE RAZISKAVE

Porabniki s stalnim prebivaliscem na podro¢ju Mestne ob¢ine Ljubljana dovolj dobro poznajo
tako podjetje Lesnina kot tudi Rutar, dalahko izrazijo svoje mnenje o trgovinah s pohistvom.

Izbrani dejavniki, ki so bili osnova za postavljanje vprasanj, dovolj kompleksno pokrivajo
podrocja, ki vplivajo na oblikovanje ugleda podjetja v oc¢eh porabnika, zato lahko rezultate
posploSim na celotni ugled podjetja.

Omegjitev raziskave je predvsem, da anketa, ki je bila izpeljana oktobra 2000, po mojem
mnenju nezadostno pokriva podrocja, ki vplivajo na oblikovanje ugleda podjetja. Temu se
bom izognila s pomo¢jo dodatnih vprasan;.

Omegjitev pri raziskavi predstavlja tudi Zelja podjetja, da so dolocena vpraSanja ista kot tista v
raziskavi leta 2000, kar bi zagotovilo primerljivost med podatki.

Merska lestvica zasnovanih vpraSanj je nominalna, to pa predstavlja oviro pri statisti¢ni
obdelavi rezultatov.

6.1.2. HIPOTEZE

Lesnina je prav gotovo podjetje s tradicijo, sgj je na slovenskem trgu prisotna vrsto let. Tako
se jetudi zasidrala v zavest stargjSih. Medtem ko mlgjSi, ki so veliko bolj dovzetni za novosti
in hkrati pripravljeni ve¢ tvegati, radi zaidejo v nove centre, k trgovcem, ki so komaj prisli v
Slovenijo. S tem mislim predvsem na veletrgovca Rutarja, ki si je z udarnim oglaSevanjem
hitro utrl pot do slovenskega porabnika. V medijih lahko zasledimo razli¢ne novice, ki ¢rnijo
poslovanje Rutarja, kar negativho vpliva na ugled podjetja. Predvidevam, da ne obstajajo
razlike med moskimi in Zenskami pri ocenjevanju ugleda podjetja, zaradi druzinskega vidika.
Druzina si 0 dolo¢eni stvari hitro oz. si mora izoblikovati skupno mnenje, saj v kon¢ni fazi
kupijo eno stvar, ne glede nato da posameznik le tega ne preferira.
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Lesnina trdno stoji za poslovno strategijo, ki sem jo opisala v 5. poglavju in zna izkorigtiti
prednosti, ki jih ima pred konkurenco (odnos zaposlenih, pestrost ponudbe, placilni pogoji,
strokovno svetovanje, ugodne cene). Kljub temu, da so se intenzivno pripravili na prihod
konkurence, niso pri¢akovali, da bo odziv na njihovo oglaSevanje in razne ugodnosti tako
velik. Podedi¢éno v konicah primanjkuje zaposlenih, kar povzroc¢a nejevoljo. pri kupcih.
Kupcev zato ni mogoce hitro postreci, zatakne se pri blagajni in kon¢no Se v skladiscu.

Glede na navedeno podajam nekaj hipotez, ki se nanaSgjo na vse merjene elemente ugleda
podjetjain jih bom po obdelavi rezultatov ankete sprejela ali pa zavrnila:

» Hipoteza 1. gargjSi ljudje (po 40. letu) pripisujejo podjetju Lesnina vegji ugled kot
mlgjsi;

» Hipoteza 2: med moskimi in Zenskami ne prihaja do razlik pri ocenjevanju ugleda
podjetja Lesnina;

» Hipoteza 3: podjetje Rutar se je v kratkem ¢asu zasidralo v zavest javnosti, zato
sodi med najbolj razpoznavni podjetji.

> Hipoteza 4: podjetje Rutar si je na podlagi »zacetniskih tezav« niZji ugled kot
poznanost.

» Hipoteza 5. Lesnina je v primerjavi z raziskavo leta 2000 ohranila vecino svoje
prednosti z vidika nakupa v trgovini (odnos zaposlenih, pestrost ponudbe, placilni
pogoji, strokovno svetovanje, ugodne cene ipd).

» Hipoteza 6. porabniki menijo, da se nakupni cikel odvija pocasi, zaradi
premajhnega Stevila prodajalcev, blagajnicark, skladiscnikov.

» Hipoteza 7: porabniki se strinjajo z Lesnininim sloganom ( za diskont) »garancija
najnizZjih cen.

6.2. NACRT RAZISKAVE

V tem delu bom obrazloZila katere vire podatkov in raziskovalne metode sem uporabila pri
lastni raziskavi. ObrazloZila bom zaka] sem se odlocila za metodo telefonskega spraSevanjain
predstavila vprasalnik ter celoten natrt vzorcenja.

6.2.1. VIRI PODATKOV IN RAZISKOVALNE METODE

Proucila sem sekundarne podatke, predvsem o identiteti, imidzu in ugledu podjetja in ne
nazadnje o podjetju samem. Pomagala sem si tudi z neformalno raziskavo, in sicer z metodo
opazovanja. Poleg tega sem izvedla individualne razgovore z zapodenimi v podjetju, v
glavnem z vodstvom podjetja.
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6.2.2. OBLIKOVANJE KOMUNICIRANJA

Na osnovi dobljenih rezultatov sem opredelila najpomembnejSa izhodi&a za oblikovanje
vprasalnika in nadaljevanje raziskave.
Pri dologitvi metode raziskave sem uporabila naslednje kriterije:

kompleksnost raziskave,
Zelenato¢nost podatkov,
¢asovnarazmejitev raziskave,
strosi,

zahtevana kontrola anketiranih,
hitrost pridobivanja podatkov,
udelezba anketiranih.

YV V VYV VY

Na osnovi proucitve zahtev in moznosti sem se odlocila za metodo telefonskega sprasevanja.
SkuSala sem izkoristiti prednosti, ki jih uporabljena metoda omogoca:

» moznost neposredne razlage vprasanja, ki ga vpraSana oseba ne razume,

» hitrost pridobivanja informacij,
» razmeroma poceni,
>
>

razmeroma visok odziv (vi§ji kot pri postni anketi),
enostavna uporaba racunalniske podpore.

6.2.3. PREDSTAVITEV VPRASALNIKA

Oblikovala sem vprasalnik, ki je sestavljen iz &irih delov.
V prvem delu je anketiranec z metodo priklica navedel trgovine s pohistvom, ki se jih spomni.
V nadaljevanju pa so oblikovali lestvico prvih treh po moznosti ugodnega nakupa oziroma

ugodnih placgilnih pogojev, po pestrosti ponudbe in po ugledu podjetja.

Drugi del se nanaSa izkljucno na podjetje Lesnina. Zanimalo me je, ali je anketiranec Ze
kupoval v Lesnini, ter pohvale in graje naracun podjetja.

V tretjem delu sem spraSevala, ali je anketiranec Ze kupoval v Rutarju in kaksne so prednosti
Lesnine v primerjavi z njim.

V cetrtem delu vprasalnika pa je anketiranec ovrednotil dejavnike, ki vplivajo na oblikovanje
ugleda podjetja.
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Vpradalnik vsebuje devet vpraSanj: sedem odprtega ter dva zaprtega tipa. Poleg tega vsebuje
Se 12 lastnosti, ki jih je potrebno oceniti s petstopenjsko lestvico. Sledijo so Se nekatera
demografska vpraSanja, pri katerih so Ze oblikovani razredi, tako da je bilo le potrebno
obkroZiti zaporedno Stevilko.

6.2.4. NACRT VZORCENJA

Ker nimam na razpolago natancnejSih podatkov o strukturi kupcev na pohistvenem trgu, sem
predpogtavila, da je struktura prebivalstva enaka strukturi kupcev (olajSevalna okoliscina bi
lahko bila tudi ta, da otroci nimajo odloc¢ilnega vpliva na nakup, starejSi pa nakupujejo zelo
malo ali celo ni¢). Tako populacijo »kupcev« tvorijo vsi posamezniki v Mestni ob¢ini
Ljubljana, ki so ali bodo kupili pohistvo oziroma drugo v Lesnini. Vzoréna enota te
populacije je ¢lan gospodinjstva, ki ima sedeZ prebivalisca v Mestni obgini Ljubljana.
Opredelitev omenjene vzorcne enote je pomembna, ker so za podjetje Lesnina pomembni ne
le njihovi kupci, temvec tudi tisti, ki pridejo v trgovino, vendar ni¢ ne kupijo, kakor tudi tisti,
ki njihovih salonov Se niso obiskali.

Odlocila sem se za verjetnostni vzorec. Za enostavni slu¢gjni vzorec je znacilno, da imavsaka
enota osnovne populacije enako moznost izbora. Enote sem izbirala v vzorec na podlagi
elektronskega telefonskega imenika. Ker pod Mestno ob¢ino Ljubljana (v nadaljevanju MOL)
sodijo e manjSi kraji v njeni okolici, sem tudi te upo&tevala. Najpre sem s pomocjo
telefonskega imenika izpisala Stevilo telefonskih prikljuckov v MOL, da sem lahko dolocila
kako bom enote sistematicno izbirala v vzorec. Telefonskih naro¢nikov je v Ljubljani 106.937
(Elektronski imenik Slovenije, 2001), v ostalih naseljih MOL pa Stevilo ne presega 200.
Glede na vzorec N=100 bi tako reko¢ lahko izbirala enote v vzorec samo med tistimi
narocniki, ki imajo prebivalis¢e v Ljubljani. Vendar sem se odlocila, da v naseljih MOL, na
podlagi tablic slu¢agjnih Stevk (KoSmelj, Rovan, str74), izberem po enega narocnika, ostale pa
v Ljubljani. Glede na izratun je bil v vzorec izbran vsak 1500-ti telefonski narocnik
Ljubljane. V primeru, da naro¢nik ni bil dosegljiv ali kako drugacte zadrzan, sem izbrala
neposredno naslednjega. Prav tako sem izpuscala naklju¢no izbrana podjetja, ki ne sodijo v
vzoréni okvir. Vzoréne enote sem razvrstila v dva starostna razreda (do 40. letain po tem).

Sestavo vzorca N=100 sem oblikovala s pomoc¢jo internih podatkov Statistichega urada RS o
prebivalstvu Mestne ob¢ine Ljubljana po starostnih skupinah in spolu z dne 30. 09. 2001.

Tabela 1. V' zorec uporabljen v konkretni raziskavi?

Starost  Skupaj M o3Ki Zenske
Do 40 let 49 24 25
Po 40 let 51 22 29

Skupaj 100

Vir: Interni podatki Statisti¢nega urada RS, 2001.

2V prilogi 3 je podana natanéna predstavitev vzorca.
25



6.3. ZBIRANJE INFORMACIJ

Tadel raziskave je ponavadi ngjdrazji in najbolj podvrzen moznim napakam. Lahko se zgodi,
daljudi ni doma, nekaj jih zavrne sodelovanje, nekateri odgovarjajo neposteno.

Prostorska in ¢asovna opredelitev raziskave

Raziskavo sem izvajala s pomocjo elektronskega telefonskega imenika na podrocju Mestne
obcine Ljubljana. Nato podrocje sem se omejila v prvi vrsti na Zeljo podjetja samega, v drugi
vrsti pa zaradi dejstva, da ima eden vecjih konkurentov Lesnine salon izklju¢no v Ljubljani.

Anketo sem izvgjala vsak delovni dan, od ponedeljka do vkljuéno sobote, v obdobju od 6.
maja 2002 do vklju¢no 17. maja 2002.

6.4. POVZETEK REZULTATOV PREJSNJE RAZISKAVE

V mesecu oktobru leta 2000 je podjetje Lesnina Ze izvedlo raziskavo, ki vsebuje osnovne
prvine ugleda podjetja. Opraviljena je bila telefonska anketa na podrocju Mestne obcine
Ljubljane, z vzorcem N=250.

Namen raziskave ni bil neposredno ugotoviti ugled podjetja, ampak predvsem analizirati
pricakovanja slovenskega porabnika, skozi oceno posameznih dejavnikov (pestrost ponudbe,
ugodni placilni pogoji), ob prihodu mo¢nega konkurenta (Rutarja) na slovenski trg. Anketni
vprasalnik in podrobne rezultate raziskave si lahko ogledate v Prilogi 1. V tem delu pa bom
povzelale bistvo, ki se nanasa tudi natemo diplomskega dela.

V prvem delu vprasalnika zeli podjetje pridobiti informacije z metodo priklica. VpraSanec
nasteje vsgj tri salone oziromatrgovine s pohistvom, ki jih pozna. Hkrati pa razvrsti trgovine s
pohistvom glede na: moznost ugodnega nakupa oziroma placilnih pogojev, pestrost ponudbe
(bogata ponudba) ter glede na ugled podjetja.

Rezultati kazejo, da ima Lesnina povsod visok delez. Zanimivo je tudi dejstvo, da se skoraj

40 % vprasanih ni opredelilo glede ugleda podjetja, kar pa vzpodbuja podjetje v Se bolj
intenzivno izgradnjo imidZa in stem ugleda.
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Slika 6: Saloni s pohistvom po prepoznavnosti, ugodnih plagilnih pogojih, pestrosti
ponudbe in ugledu podjetja
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Vir: Interni podatki podijetja, 2000.

Drugi del raziskave je vseboval vpraSanja o Lesnini. Kupci, ki Zze imajo izkusnje, so podali
nekaj pohval in graj. Med pohvalami izstopgjo prijazen odnos zaposlenih, bogata ponudba
pohistva, prodaja kvalitetnega pohi&tva, ugodne cene, dobri placilni pogoji. Zanimivo je, da
najdemo med grajami med drugim tudi negativne pole omenjenih pohval, in sicer neoseben
odnos zaposlenih, slaba dostava, visoke cene, slaba ponudba pohistva, nezadovoljivo
strokovno svetovanje. Kar pomeni, da so e kako pomembne navedene lastnosti, sg jih
porabniki opazijo. Hkrati slednje potrjuje, dasi vsak posameznik oblikuje svoj ugled podjetja.
Dodati je potrebno, da se tehtnica nagiba na pozitivno stran, kar pomeni da 26 % vpraSanih
meni, da so zaposleni prijazni, 10 % pa ravno obratno. Enako velja tudi za bogato oz. dabo
ponudbo (I - 24 %; © - 5 %), prodajo zelo kvalitetnega pohistva oz pohistva slabe kvalitete
(O - 17 %; © - 4 %) ter ugodne cene oz. visoke cene ([ - 15 %; O - 6 %).

V tretjem delu je anketiranec odgovarjal na vprasanja v zvezi s prihodom tuje konkurence.
Med prednosti Rutarja uvr&ajo vprasani nizje cene, prodajo zelo kvalitetnega pohistva,
bogato ponudbo pohistva in dobre platilne pogoje. Med prednosti Lesnine v primerjavi s
tujim konkurentom pa sodijo, da je Lesnina domace podjetje, podjetje s tradicijo, ki prodaja
kvalitetno pohistvo.

|z vsega tega lahko razberem, da je Lesnina ugledno podjetje med porabniki.
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6.5. ANALIZA REZULTATOV LASTNE RAZISKAVE IN INTERPRETACIJA

V tem delu bom povzela rezultate lastne raziskave in jih interpretirala. Zaradi preglednosti ne
bom navajala vseh rezultatov, temvec le najpomembnejSe. Celotne rezultate raziskave najdete
v Prilogi 4.

Slika7: Saloni s pohistvom po prepoznavnosti, ugodnih plagilnih pogojih, pestrosti
ponudbe in ugledu podjetja
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Vir: Lastnaraziskava, 2002.

Podjetje Lesnina je na slovenskem trgu prisotno Ze zelo dolgo, zato niso presenetljivi rezultati
ankete, da jo pozna prek 90 % vpraganih. Prav gotovo pa je presenetljivo in hvale vredno, da
je podjetju Rutar v tako kratkem ¢asu (1 leto) uspelo prodreti v zavest porabnikov. Kar 81 %
vprasanih je po metodi priklica navedlo veletrgovca Rutarja. Na tretjem mestu sledi IPH
(Slovenijales), ki se je na prihod Rutarja gotovo dabSe odzvalo, ¢e primerjam rezultate moje
(37 %) raziskave z raziskavo izvedeno oktobra 2000 (55,5 %). Poudarjam, da so pod drugo
(Slika 7) migljena podietja’, ki so jih vprasani navedli manj kot dvakrat. Hipotezo 3, da se je
podjetje Rutar v kratkem ¢asu zasidralo v zavest javnosti in zato sodi med najbolj razpoznavni
podjetji lahko na podlagi rezultatov lastne raziskave potrdim.

Vrstni red lestvice trgovin s pohistvom po moznosti ugodnega nakupa oz. ugodnih plagilnih
pogojih, po bogati ponudbi in po ugledu podjetja tudi pri naslednjih treh vprasanjih ostaja
nespremenjen, torg Lesnina, Rutar, IPH. Vendar vseeno lahko opazimo pomembne razlike.

® Rezultat pomeni dele? navedb na prvem, drugem in tretjem mestu oz. 90 % vpraSanih je Lesnino uvrstilo na
prvo, drugo ali tretje mesto.
* Ta podjetja so: Gorenje, Big Bang, Marles, Stol, Merkur, Krisma, Svea, Nova oprema, Stilles, M studio, Spar,
Hoja, Lip Bled, Limija'S Maja, Baumax, Liz Karantania, Senk, Obi in proizvajalci.
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Rutar je zadovoljil pri¢akovanja porabnikov®, kar se ti¢e pestrosti ponudbe, saj tako kot za
Lesnino 92 % vpraSanih meni, da je ponudba dovolj bogata. Kar se tice ugleda podjetja, se je
Rutar uvrstil takoj za Lesnino, vendar z znatno niZjim delezem (Slika 7). Na tem mestu lahko
potrdim, kar sem omenila v teoreticnem delu, da si posameznik oblikuje ugled ne samo na
podlagi lastnih izkusenj, temvec tudi na podlagi prebranega, sliSanega v medijih. V prid temu
govori dejstvo, da ¢asopise polnijo ¢lanki o zamujenih rokih dobave, napa¢ni dobavi, slabi
montazi ipd. s strani avstrijskega trgovca. Rutar si je tako na podlagi »zacetniskih tezav«
oblikoval niZji ugled podjetja kot njegovo poznanost med porabniki, kar sem predpostavila v
4. hipotezi.

Kot zanimivost navajam sliko 8, ki prikazuje, da so vpraSani na prvo mesto bolj pogosto
uvr&ali Lesnino v vseh primerih, razen pri pestrosti ponudbe. Ce se naslonim na raziskavo
oktobra 2000 je bilo to za pricakovati, sgj je bogata ponudba zasedla tretjo mesto na lestvici
morebitnih prednosti Rutarja pred Lesnino. V primerjavi z rezultati, ki jih prikazuje slika 7
lahko recem, da je Lesnina trdno zasidrana v zavesti porabnikov, sgj Rutarja navajajo kot
drugega ali tretjega. Odstotek vprasanih, ki pozitivno ocenjujejo podjetje Lesnina, se je tako
po poznavanju, po ugodnih placilnih pogojih, pestrosti ponudbe in ugledu podjetja, glede na
prejsnjo raziskavo mocno dvignil, kar je podedica intenzivnih priprav na prihod tuje
konkurence. Podjetje je spremenilo cenovno politiko, kar so podkrepili z oglasevanjem.

Slika 8: Primerjava delezev navedb na prvo mesto med Lesnino in Rutarjem po
prepoznavnosti, ugodnih placilnih pogojih, pestrosti ponudbe in ugledu
podjetja
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Vir: Lastnaraziskava, 2002.

Omenjeno je vplivalo, da so porabniki v tem obdobju tudi ve¢ nakupovali, kar potrjujejo tudi
rezultati ankete, sgj je 44 % porabnikov veckrat kupovalo v Lesnini, kar je za priblizno 20 %
vet, kot v raziskavi izvedeni v letu 2000 (Slika 9). Za Rutarja kazejo rezultati povsem

® V raziskavi oktobra 2000 so vpragani kot tretjo mozno prednost Rutarja pred Lesnino navedli bogato ponudbo
pohistva.
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drugacno sliko. Kar 66 % jih tam Se nikoli ni kupovalo. Razlog je v tem, da podjetje ni dolgo
na nasem trgu, da ima samo en salon, in sicer v Ljubljani (Lesnina ima samo v Ljubljani tri
salone); nakup zmanjuje tudi negativno porocanje medijev ipd.

Slika 9: Primerjava nakupov v Lesnini (raziskava oktober 2000 in lastna raziskava maj
2002) ter v Rutarju (lastna raziskava maj 2002)
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Vir: Interni podatki podjetja, 2000.Lastna raziskava, 2002.

Vpradani v Lesnini ngjbolj cenijo prijazen odnos zaposlenih, bogato ponudbo pohistva, dobre
placilne pogoje in izvrstno svetovanje (Tabela 2). Torg lahko potrdim 5 hipotezo, da je
Lesnina v primerjavi z raziskavo leta 2000 ohranila svoje prednosti z vidika nakupa v
trgovini. Odstotek se je celo Se povecal.

Tabela 2: Primerjava pohval v zvezi z obiskom o0z. nakupom v Lesnini (raziskava
oktober 2000 in lastna raziskava)

Okt 2000[{M aj 2002
1. [Prijazen odnos zaposenih 26 % 55 %
2. |Bogata ponudba pohistva 24 % 49 %
3. |Dobri placilni pogoji 8 % 29 %
4. |1zvrstno strokovno svetovanje 8 % 23 %
5. |Ugodne cene 15 % 20 %
6. |Urglenost trgovine 0% 18 %
7. |[Kvalitetna dostava 5% 14 %
8. |Ne vem 40 % 12 %

Vir: Interni podatki podjetja, 2000. Lastnaraziskava, 20002.

Med grajami se v primerjavi z Ze izvedeno anketo poleg neosebnega odnosa zaposlenih in
nezadovoljivega strokovnega svetovanje pojavi tudi premalo zaposlenih ter pocasen prevzem
iz skladis¢a (Tabela 3), kar lahko pripiSemo dejstvu, da se je obisk v Lesnini glede na leto
popreg) znatno povecal (Slika 9). Omenjeno slabost podjetja sem predvidela v hipotezi 6. Da
so zaposeni za podjetje kljucnega pomena pove tudi to, da se pojavljajo na obeh polih — tako
med pohvalami kot tudi med grajami — na samem vrhu.
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Tabela 3: Graje v zvezi z obiskom o0z. nakupom v Lesnini

1. [Jih ni / se ne spomnim / ne vem 30 %
2. |Neoseben odnos zapodenih 19 %
3. |Premalo zapodenih 17 %
4. INezadovoljivo strokovno svetovanje 16 %
5. |Pocasen prevzem iz skladi&a 14 %
6. |Slaba ponudba tujega pohistva 13 %
7. |Drugo 10 %
8. |Nekvalitetna dostava 10 %
9. |Slab dostop do trgovine 10 %
Vir: Lastnaraziskava, 2002.

Prednosti Lesnine pred Rutarjem so, da je Lesnina domace podjetje, ki ima nizje cene in
kvalitetno pohi&tvo, ki ga predstavlja strokovno usposobljeno osebje (Tabela4). Ce primerjam
lastno raziskavo z Ze izvedeno lahko ugotovim, da so bili porabniki posebej pozorni na
strokovnost in prijaznost osebjater odziv (drzanje dobavnih rokov, reSevanje reklamacij ipd),
sg] se te prednosti pojavijo ha novo v primerjavi s pricakovanji v letu 2000. Zanimivo je tudi
to, da so porabniki sicer pricakovali od tujega konkurenta, dabo imel niZje cene®, vendar seje
izkazalo, da niZje cene ponuja Lesnina. Na tem mestu ni odve¢ opozoriti, da ima Lesnina
posebno poslovno strategijo za diskont in za salon in prav za diskont je klju¢ni element cena
(»garancija ngjniZjih cen«). S tem v zvezi se potrdi hipoteza 7, da se porabniki strinjgjo z
Lesnininim sloganom (za diskont) »garancija najnizjih cen.

Tabelad: Primerjava pri¢akovanih prednosti s prednostmi Lesnine v primerjavi z Rutarjem

Okt Maj

2000 2002
1. [Jih ni / se ne spomnim / ne vem 37 % 29 %
2. |Domace podjetje 50 % 29 %
3. [Nizje cene 5% 22 %
4. |Kvalitetno pohistvo 10 % 18 %
5. | Strokovnost 0% 10 %
6. |Bogata ponudba 5% 9%
7. |[Kvaliteten servis 3% 9%
8. |Prijaznost 0% 8 %
9. |Podjetje stradicijo 17 % 7%
10.|0dziv 0% 7%

Vir: Lastnaraziskavam, 2002.

Dejavnike, ki oblikujejo ugled podjetja sem prikazala s Pristopovim diamantom (Slika 10).
Med najslabde lastnosti podjetja Lesnina sodi dostop do trgovine (pri salonu Brdo), sledi

® Kar 67 % vpraSanih je v raziskavi leta 2000 med prednosti Rutarja v primerjavi z Lesnino navedlo niZje cene.
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oglasevanje v medijih in odnos do okolja. Dostop do trgovine prav gotovo ni ngjboljsi, zato
podjetje Ze nekaj casa vztrga na novem prikljucku avtoceste, ki bo z nadvozom neposredno
povezan z objektom Lesnina. Projekt naj bi bil izpeljan do konca leta 2003. Kar zadeva
oglasevanje mislim, da je le to postalo Ze preve¢ vsiljivo in je zato trn v peti porabnikov.
Odnos do okolja pa podjetje resni¢no zanemarja.

Slika 10: Pristopov diamant za podjetje Lesnina— povezave in odvisnosti, ki oblikujejo
ugled podjetja
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Vir: Lastnaraziskava, 2002.

Ugled podjetja Lesnina se med moskimi in Zenskami razlikuje (Slika 11 in Tabela 5). Razlog
je verjetno v tem, da so Zenske tiste, ki v vecji meri odlocajo o nakupu, sa imajo bolj
izoblikovan ¢ut za estetiko. Moski ponavadi ne nakupujejo z veliko mero navduSenja. V
povprecju Zenske tudi bolje ocenjujejo dejavnike, ki oblikujejo ugled podjetja Lesnina. Zaradi
navedenega moram zavrniti hipotezo 2, da med moskimi in Zenskami ne prihaja do razlik pri
ocenjevanju ugleda podjetja L esnina.

Glede na lestvico trgovin s pohistvom po ugledu podjetja so starejsi mnenja, da je Lesnina
bolj ugledna, mlgjsi paimajo bolj razprseno lestvico ugleda trgovin s pohistvom, saj kupujejo
pohigtvo pri razli¢nih trgovcih. Dejavniki ugleda podjetja med starostnima skupinama niso
enakomerno ocenjeni, vendar so mlgjSi bolj naklonjeni izgledu podjetja, placilnim pogojem,
odnosu do okolja in dostopu do trgovine, medtem ko starejSi poudarjajo zaposlene, kakovost
pohistva, oglaSevanje in uspesnost poslovanja. Splosna ocena pa je pri obojih priblizno enaka
(3,8 mlgjsi; 3,7 stargjsi). Hipotezo 1, da stargjsi ljudje (po 40. letu) pripisujejo Lesnini vegji
ugled kot mlgjsi, zato lahko sprejmem (Slika 11).
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Slika 11: Razlike v ugledu podjetja trgovin s pohistvom med spoloma in starostnima
skupinama
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Vir: Lastnaraziskava, 2002.

Tabelab: Povprec¢na ocena lastnosti podjetja Lesnina glede na spol in starostno skupino

o | s Do 40 |Po 40.
Moski | Zenske let letu

Zunanji videz podjetja 338 328 347 319
Bliznja okolica podjetja 3,04 3271 316] 3,14
Strokovno svetovanje zapodenih 3,771 367 355/ 3,89
Osebje v trgovini 3,63] 358 371 3,50
Ponudba pohi&tva 381 389 377] 394
Kakovost pohistva 368 388 371 3,85
Placilni pogoji 3,74 383 390 3,67
OglaSevanje v medijih 334 345 3,18 3,61
Uspednost poslovanja podjetja 357 360] 351 3,66
Odnos do okolja 343 348 351 341
Dostop do trgovine 2,67 2,99 2,90 2,76
Splosna ocena podijetja 3,67 3,801 3,79 3,68

Vir: Lastnaraziskava, 2002.
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6.6. PRIPOROCILA

Glede na ugotovitve iz prejsnje tocke lahko povzamem, da ima Lesnina v oceh porabnikov
pozitiven ugled podjetja, ki se je glede na raziskavo, izvedeno pred prihodom tujega
konkurenta, Se povecal.

Lesnina se je dobro pripravila na prihod veletrgovca Rutarja, kar lahko potrdim z lastno
raziskavo v primerjavi z Ze izvedeno. Bistveno so povecali obisk porabnikov v njihovih
salonih, ohranili so svoje konkurencne prednosti v primerjavi z letom 2000 (odnos zaposenih,
pestrost ponudbe, placilne pogoje, strokovno svetovanje, ugodne cene) in jih Se izboljsali.
Podjetju zato priporo¢am, da nadaljuje z uresni¢evanjem zastavljene strategije. Se vedno pa
mora biti pozorno na prihajgjoco konkurenco (pred kratkim se je odprl nov salon Obi na
Rudniku). Zmotno bi bilo midliti, da je Lesnina z njo opravila, saj mora podjetje preuciti prav
vsakega konkurenta.

Eden Sibkih dejavnikov, ki vplivajo na oblikovanje ugleda podjetja je oglasevanje v medijih.
Priporocljivo bi bilo, da podjetje uporabi Se kaksna novejSa sredstva oglaSevanja. Mogoce
trgovino na spletu ali pa vsaj spletno predstavitev podijetja.

Dejstvo, da vprasani uvrs¢ajo zaposlene tako med grajami kot tudi med pohvalami na sam
vrh, potrdi pomembnost le-teh. Pametno bi bilo Se naprej organizirati razna strokovna
izobraZzevanja in delavnice za zaposlene. Razmidljati je potrebno oz. preuciti moznosti o
povecanju Stevila zaposlenih v salonih.

V Lesnini ng upodtevajo spoznanje, da so napake pri poslovanju vrgle slabo lu¢ na podjetje
Rutar, kar je vplivalo tudi na njegov ugled. Zato naj bo podjetje Se posebej pozorno na
tovrstne napake, saj bi z istimi napakami lahko dosegli celo dvojno skodo, sg bi porabnik kaj
hitro posplosil dolo¢eno napako na ostale, Se ne storjene.



SKLEP

Vse vegja konkurenca vodi podjetje, da poskusa doseci prepoznavnost in zapomnljivost med
potencialnimi porabniki in si tako zagotovi prezZivetje in uspeh. Ugled, ki ga ima podjetje v
oc¢eh javnosti, vpliva na odlocitev kupcev pri nakupu, kajti ti bolj zaupajo dobrim in znanim
podjetjem. Z oglasevanjem se podjetje predstavi, vendar mora zagotoviti tudi svojo
razpoznavnost. Navedeno je mo¢ doseci le z dobro izoblikovanim in ustreznim upravljanjem
identitete podjetja. Zaradi tega spoznanja zanimanje za koncepte identitete, imidza in ugleda
podjetja zadnja leta vedno bolj narastatako v vsakodnevni poslovni praksi kot med teoretiki.

V diplomskem delu sem skuSala dolociti ugled podjetja Lesnina. Tako sem najprej preucila
pojme identiteta, imidz in ugled podjetja, ki so med seboj v tesni povezavi.. Ko podjetje
ustvari identiteto, to ne pomeni, da ima enoten imidz in s tem ugled med ljudmi. V najSirsem
pogledu lahko ugotovimo, da ga vsak ¢lovek zaznava nekoliko drugace. Imidz je kognitivha
predstava, ki si jo ustvari posameznik. Ugled pa je ocena imidzev, ki jih le-taima.

Podjetje vpliva na vrednost svojega ugleda preko razlicnih dejavnikov. Visok ugled za
podjetje pomeni konkurencno prednost. Omogoca mu pridobivanje investitorjev, visoko
kvalificiranih kadrov in seveda, kar je najpomembnejSe, porabnikov. Vse dejavnike, Ki
vplivgjo na ugled posameznega podjetja, je skoraj nemogoce prepoznati. So splet trzenjskega
in financnega posovanja podjetja.

Podjetje ima lahko pozitiven ali negativen ugled. Dober ugled podjetja je tisti, do katerega so
porabniki naklonjeni. Zato morajo tisti, ki v podjetju poskuSajo upravljati ugled podjetja,
najprej analizirati obstojeti ugled, da bi ugotovili prednosti in slabosti. Sele na podlagi
rezultatov, ki jih da taka analiza, se lahko sprejmejo nadaljnje odlocitve o oblikovanju
boljSega 0z. ohranjanju obstojecega ugleda podjetja. Z izvedbo prakticne raziskave v podjetju
Lesnina in analizo rezultatov sem prikazala, kako lahko neko podjetje spozna, kaksno je
trenutno ganje.

Raziskava ugleda podjetja Lesnina je pokazala, da je Lesnina ugledno podjetje. Svoj ugled je
Se poglobila v primerjavi z Ze izvedeno raziskavo v oktobru 2000, kar je predvsem posledica
napak pri poslovanju novega konkurenta Rutarja. Rutar je na slovenskem trgu prisoten komaj
dobro leto dni, vendar se je Ze zasidral v zavest porabnikov in je po poznavanju, ugodnih
placilnih pogojih ter pestrosti ponudbe velik konkurent Lesnine. Kljub navedenemu se vegji
del porabnikov odlo¢a za nakupe v Lesnini, sgj je Lesnina domace podjetje s tradicijo, ki ima
niZje cene. Poleg tega ima bogato ponudbo pohistva, prijazne zaposlene (vendar je le-teh Zal
premalo) in dobre placilne pogoje. Z raziskavo sem ugotovila, da se ugled podjetja med
spoloma razlikuje ter da stargjSi Lesnini pripisujejo boljSi ugled kot mlgjsi, kar je povezano s
tradicijo podjetja, vendar poudarjam da ima Lesnina tudi v oceh mlajSih kupcev pozitiven
ugled.
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SLOVAR SLOVENSKIH PREVODOV TUJIH IZRAZOV

dobro ime podjetja
identiteta podjetja

imidz podjetja

oglasevanje imidza podjetja

ugled / sloves podjetja

Gooadwill
Corporate identity
Corporate image(s)
Image Advertising

Corporate reputation
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PRILOGE






PRILOGA 1: VpraSalnik in rezultati opravljene telefonske ankete oktobra 2000

A.B.C. Nadtgite salone oziroma trgovine s pohistvom, ki jih poznate?

1. Lesnina 69,0 %
2. IPH (Slovenijales) 55,5 %
3. proizvajalci 30,3 %
4. ne poznam 11,6 %
5. Maros 8,4 %
6. drugo 7,7%
7. Bauhaus 58 %
8. Metalka 58 %
9. Dom Interieri 4,5 %
10. Liz Karantania 4,5 %
11. Mercator 3,9%
12. Baumax 19%
13. Senk 1,3 %
14. ne vem 0,6 %
15. Interdom 0,6 %
16. Domles 0,6 %

D.E.F. Bi lahko pogtavili lestvico prvih treh po mozZnostih ugodnega nakupa oziroma
ugodnih plag¢ilnih pogojih?

1. nevem 56,9 %
2. Lesnina 34,3 %
3. IPH (Slovenijales) 19,0 %
4. proizvajalci 11,7 %
5. drugo 7,3%
6. Maros 3,6 %
7. Bauhaus 3,6 %
8. Mercator 29%
9. Liz Karantania 2,2 %
10. Baumax 2,2%
11. Metalka 15%
12. Domles 15%
13. Dom Interieri 15%
14. Senk 1,3%



G.H.l. Bi lahko postavili lestvico prvih treh po pestrosti ponudbe (po bogati ponudbi)?

1. Lesnina 46,3 %
2. nevem 40,4 %
3. IPH 32,4 %
4. proizvaalci 11,8%
5. Bauhaus 51%
6. drugo 4.4 %
7. Maros 4,4%
8. DomInterieri 3,7%
9. Metaka 2,9 %
10. Baumax 2,2%
11. Liz Karantania 2,2 %
12. Mercator 2,2%
13. Domles 15%
14. Interdom 0,7 %
15. Senk 0,7 %

JK.L. Bi lahko postavili lestvico prvih treh po ugledu podjetja?

1. Lesnina 50,4 %
2. nevem 38,7 %
3. IPH (Slovenijales) 35,8 %
4. proizvajalci 13,1 %
5. Maros 51%
6. drugo 3,6 %
7. Bauhaus 2,9 %
8. Mercator 2,2%
9. Dom Interieri 2,2 %
10. Metalka 2,2 %
11. Domles 15%
12. Liz Karantania 15%
13. Interdom 0,7%

M. Ste Ze kupovali pohistvo v Lesnini?

1. Nikoli 36,1 %
2. Veckrat 21,3 %
3. Enkrat 24,5 %
4. Dvakrat 9,0%
5. Ne spomnim se 9,0%



N.O.P. Nadtg nekaj pozitivnih zadev, nekaj pohval.

1. Nevem 40,0 %
2. Prijazen odnos zaposenih 25,9 %
3. Bogata ponudba pohi&tva 23,5%
4. Prodaja zelo kvalitetno pohistvo 16,5 %
5. Poceni 15,3%
6. Daobri placilni pogoji 8,2%
7. lzvrstno strokovno svetovanje 8,2%
8. Bogata ponudba tujega pohistva 59 %
9. Dobra dostava 4,7 %
10. Drugo 4,7 %
11. Zelo ugledno podijetje 1,2%
12. Dober dostop do trgovine 1,2%
13. Hiter prevzem iz skladi&ka 1,2%

Q.R.S. Sedqg) panekaj graj, kaj jim ocitate?

1. Nevem 77,6 %
2. Neoseben odnos zapodenih 9,4%
3. Draga 59%
4. Slaba ponudba pohistva 4,7 %
5. Nezadovoljivo strokovno svetovanje 4,7 %
6. Pocasen prevzem iz skladista 35%
7. Prodaja pohi&tva slabe kvalitete 35%
8. Slaba dostava 2,4 %
9. Drugo 12%

T. Ste Ze disdli, dav Slovenijo prihgja veliki avstrijski trgovec s pohistvom?

1. Ne 75,5%
2. Da 24,5 %



U.V.W. Ka bi moral avstrijski trgovec ponuditi oz. kg bi morala biti njegova prednost
Vv primerjavi z Lesnino?

1. NiZje cene 66,5 %
2. Prodaja zelo kvalitetnega pohistva 38,1 %
3. Bogata ponudba pohi&tva 28,4 %
4. Nevem 17,4 %
5. Dobri placilni pogoji 10,3 %
6. Bolj prijazen odnos zaposlenih 58 %
7. Brezplacen prevoz 45 %
8. Drugo 39%
9. lzvrstno strokovno svetovanje 3.2%
10. Dostava ha dom 3.2%
11. Hiter prevzem iz skladi&ka 1,9%
12. Brezplacna montaza 1,3%
13. Brezpla¢no svetovanje 0,6 %

X.Y.Z.V ¢em paje prednost Lesnine v primerjavi s tujcem?

1. Domace podjetje 50,3 %
2. Nevem 36,8 %
3. Podjetje stradicijo 16,8 %
4. Kvalitetno pohistvo 10,3 %
6. Bogata ponudba 52 %
5. NiZje cene 45 %
7. Ugledno podjetje 45 %
8. Dober servis 2,6 %
9. Drugo 2,6 %

AE. Ali ste v letosnjem letu kupili kakSen kos pohistva?

1. Nevem 63,2 %
2. Da 36,8 %

AF. V kaksni vrednosti?

minimum 2.000,00 SIT
maksimum 4.000.000,00 SIT
povprecno 295.781,80 SIT



AG. Ali nameravate letos ai drugo leto kupiti kakSen kos pohistva?

1. Ne 40,6 %
2. Drugo leto 35,5 %
3. Letos 14,2 %
4. Nevem 9,7%

AH. Ka nameravate kupiti?

1. Dnevno sobo 18,2 %
2. Kuhinjo 15,6 %
3. Spalnico 15,6 %
4, Otrosko sobo 15,6 %
6. Drugo 11,7 %
5. Nevem 9,1%
7. Omaro 7,8 %
8. Pogdjo 52 %
9. Jedilnico 1,3%

Vir: Interni podatki podjetja, 2000.



PRILOGA 2: VpraSalnik, uporabljen v konkretni raziskavi

Pozdravljeni!
Sem Andreja Turk, &udentka Ekonomske fakultete v Ljubljani. Lepo Vas prosm, da
odgovorite na anketo, ki je anonimna in Vam bo vzela priblizno deset minut ¢asa. Rezultate
ankete bom predstavila v svojem diplomskem delu. Ze vnaprej se Vam najlepse zahvaljujem!

1. Nadtegete salone oziroma trgovine s pohistvom, ki jih poznate?

2. Nastgjte prve tri trgovine s pohistvom po mozZnosti ugodnega nakupa oziroma
ugodnih plaéilnih pogojih?

3. Nastgteprvetri trgovine s pohistvom po pestrosti ponudbe (po bogati ponudbi)?

4. Nastgteprvetri trgovine spohistvom po ugledu podjetja?

N

o

Ste Ze kupovali pohi&tvo v Lesnini (trgovini s pohistvom)?

1. Nikoli

2. Veckrat

3. Enkrat

4. Dvakrat

5. Ne spomnim se



6. Nastgite neka (vsaj tri) pozitivnih zadev, nekaj pohval (v zvezi z obiskom,
nakupom).

7. Sedaj panekaj graj (vsgj tri), kaj jim ocitate (v zvezi z obiskom, nakupom)?

8. SteZekupovali pohisvo v Rutarju?

1. Nikoli

2. Veckrat

3. Enkrat

4. Dvakrat

5. Ne spomnim se

9. Katere so prednosti Lesninev primerjavi z Rutarjem?

S &evilko od 1 do 5 ocenite lastnosti podjetja Lesnina. To pomeni:
1 —zelo slaba; 2 — slaba; 3 — srednje; 4 — dobra; 5 — zelo dobra

L astnosti

Zunanji videz podjetja 1 2 3 4 5
Bliznja okolica podjetja 1 2 3 4 5
Strokovno svetovanje zaposlenih 1 2 3 4 5
Osebje v trgovini 1 2 3 4 5
Ponudba pohistva 1 2 3 4 5
Kakovost pohistva 1 2 3 4 5
Placilni pogoji 1 2 3 4 5
Oglasevanje v medijih 1 2 3 4 5
Uspesnost poslovanja podjetja 1 2 3 4 5
Odnos do okolja 1 2 3 4 5
Dostop do trgovine 1 2 3 4 5
Splosna ocena podjetja 1 2 3 4 5
Spol: M Z

Starogt: 1. Do40 let 2. Po 40. letu



PRILOGA 3: Analiza vzorca uporabljenega v konkretni raziskavi

Tabela 1: Struktura prebivalstva MOL po starosthih skupinah in spolu, 30. 9. 2001

Starost Skupaj | Moi Zenske
Do 40 let 128.373 64.073 64.300
Po 40. letu 133.168 57.678 75.490
SKUPAJ 261.541

Vir: lastnaraziskava.

Tabela 2: Strukturavzorcav konkretni raziskavi N=100

Starost Skupaj | Moi Zenske
Do 40 let 49 24 25
Po 40. letu 51 22 29
SKUPAJ 100

Vir: Lastnaraziskava, 2002.




PRILOGA 4: Rezultati lastneraziskave

Tabela 3: Lestvica poznavanja salonov 0z trgovin s pohistvom
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Tabela4: Lestvicatrgovin s pohistvom po moznosti ugodnega nakupa oz ugodnih placilnih
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Vir:

Lesnina

Rutar

IPH (Slovenijales)
Vele

drugo

Mercator

Meblo

Maros

Alples

Merkur

. Bauhaus

Lipa

Sint

Svea

Dom Interieri

: Lastnaraziskava, 2002.

pogojih

L esnina

Rutar

IPH (Slovenijales)
drugo

Vele

Mercator

Alples

Merkur

Sint

. Bauhaus

. Maros

. Meblo

. Svea

. Dom Interieri
. Lipa

Lastnaraziskava, 2002.

91 %
81 %
37%
18 %
12 %
17 %
8%
6%
6%
6%
4%
4%
4%
4%
3%

92 %
81 %
30%
24 %
19%
14 %
7%
7%
6%
4%
4%
4%
4%
2%
2%



Tabela5: Lestvicatrgovin s pohistvom po bogati ponudbi

1. Lesnina 92 %
2. Rutar 92 %
3. |IPH (Slovenijales) 43%
4. Vde 12 %
5. Mercator 10%
6. drugo 12 %
7. Sint 6 %
8. Meblo 5%
9. Svea 5%
10. Merkur 5%
11. Dom Interieri 4%
12. Bauhaus 3%
13. Maros 3%
14. Alples 3%
15. Biodom 2%
16. Lipa 2%

Vir: Lastnaraziskava, 2002.

Tabela 6: Lestvicatrgovin s pohistvom po ugledu podjetja

1. Lesnina 93 %
2. Rutar 67 %
3. |IPH (Slovenijales) 42 %
4. Drugo 16 %
5. Alples 13 %
6. Vee 12 %
7. Mercator 9%
8. Meblo 9%
9. Maros 8%
10. Svea 7%
11. Dom Interieri 5%
12. Merkur 5%
13. Lipa 4%
14. Bauhaus 3%
15. Sint 3%
16. Senk 2%
17. Obi 2%

Vir: Lastnaraziskava, 2002.
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Tabela 7: Nakup v Lesnini
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Vir:

Veckrat 44 %
Dvakrat 20 %
Enkrat 18 %
Nikoli 12 %
Ne spomnim se 6 %

Lastnaraziskava, 2002.

Tabela 8: Pohvale v zvezi z obiskom 0z. nakupom v Lesnini
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Vir:

Prijazen odnos zaposlenih
Bogata ponudba pohistva

Dobri plagilni pogoji

| zvrstno strokovno svetovanje
Ugodne cene

Urgenost v trgovini

Kvalitetna dostava

Jih ni / se ne spomnim/ nevem
Prodaja zelo kvalitetnega pohistva
Dober dostop do trgovine

. SpoStovanje dogovorjenega
. Drugo

Brezplagna montaza
Bogata ponudba tujega pohistva

Lastnaraziskava, 2002.

55 %
49 %
29%
23 %
20 %
18 %
14 %
12 %
9%
9%
9%
9%
6%
2%

Tabela 9: Graje v zvezi z obiskom 0z. nakupom v Lesnini
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Jih ni / se ne spomnim / ne vem
Neoseben odnos zaposlenih
Premalo zaposlenih

Nezadovoljivo strokovno svetovanje
Pocasen prevzem iz skladisca

Slaba ponudba tujega pohistva
Drugo

Nekvalitetna dostava

Slab dostop do trgovine

. Nezanimanje prodajal cev do kupcev
. Slaba montaza

. Slaba ponudba pohistva

. Visoke cene

. ReSevanje reklamacij

. Zastoj pri blaggjni

. Prodaja pohistva slabe kvalitete

. Slabi plagilni pogoji

Vir:

Lastnaraziskava, 2002.
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30%
19 %
17%
16 %
14 %
13%
10 %
10 %
10 %
8%
6%
5%
5%
5%
5%
4%
2%



Tabela 10: Nakup v Rutarju

1. Nikoli 66 %
2. Enkrat 21 %
3. Vedkrat 9%
4. Dvakrat 4%
5. Nespomnim se 0%

Vir: Lastnaraziskava, 2002.

Tabela 11: Prednosti Lesnine v primerjavi z Rutarjem

1. Nevem 29 %
2. Domace podjetje 29 %
3. NiZjecene 22 %
4. Kuvalitetno pohistvo 18 %
5. Strokovnost 10 %
6. Bogata ponudba 9%
7. Kvaliteten servis 9%
8. Prijaznost 8%
9. Podjetje stradicijo 7%
10. Odziv 7%
11. EtaZnaprodaja, preglednost 6 %
12. Veg trgovinpo SLO 5%
13. Dodaten popust na gotovino 4%
14. Hitra dobava 4%
15. Drugo 4%

Vir: Lastnaraziskava, 2002.

Tabela 12: Povprecna ocena lastnosti podjetja Lesnina

Zunanji videz podjetja 3,33
BliZnja okolica podjetja 3,17
Strokovno svetovanje zapodenih 3,81
Osebje v trgovini 3,59
Ponudba pohi&tva 3,83
Kakovost pohidtva 3,78
Pacilni pogoji 3,78
OglaSevanje v medijih 3,40
Uspesnost pod ovanja podjetja 3,59
Odnos do okadlja 3,46
Dostop do trgovine 2,84
Splosna ocena podjetja 3,74

Vir: Lastnaraziskava, 2002.
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Tabela 13: Lestvicatrgovin s pohistvom po ugledu podietja glede na spol

Moski Zenske
1. Lesnina 43 % 50 %
2. Rutar 31% 36 %
3. IPH (Slovenijales) 19% 23%
4. Alples 4% 9%
5. drugo 9% 6 %
6. Vee 6 % 6 %
7. Mercator 4% 5%
8. Meblo 4% 5%
9. Maros 4% 4%
10. Svea 3% 4%
11. Bauhaus 0% 3%
12. Lipa 1% 3%
13. Dom Interieri 3% 2%
14. Senk 0% 2%
15. Sint 1% 2%
16. Merkur 3% 2%
17. Biodom 1% 0%
18. Obi 2% 0%

Vir: Lastnaraziskava, 2002.
Tabela 14: Lestvicatrgovin s pohistvom po ugledu podjetja glede na starost
Do40let Po40. letu

1. Lesnina 43 % 50 %
2. Rutar 29 % 38 %
3. IPH (Slovenijales) 11 % 31%
4. Vele 3% 9%
5. Mercator 3% 6%
6. Meblo 4% 5%
7. Svea 3% 4%
8. Lipa 1% 3%
9. Bauhaus 1% 2%
10. drugo 13 % 2%
11. Alples 11 % 2%
12. Biodom 0% 1%
13. Dom Interieri 5% 0%
14. Maros 8% 0%
15. Senk 2% 0%
16. Obi 2% 0%
17. Sint 3% 0%
18. Merkur 5% 0%

Vir: lastnaraziskava
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Tabela 15: Povprecna ocena lastnosti podjetja Lesnina glede na spol

Mo3ki Zenske
Zunanji videz podjetja 3,38 3,28
Bliznja okalica podjetja 3,04 3,27
Strokovno svetovanje zaposlenih 3,77 3,67
Osebje v trgovini 3,63 3,58
Ponudba pohistva 3,81 3,89
Kakovost pohistva 3,68 3,88
Placilni pogoji 3,74 3,83
OglaSevanje v medijih 3,34 3,45
Uspesnost poslovanja podjetja 3,57 3,60
Odnos do okolja 3,43 3,48
Dostop do trgovine 2,67 2,99
Splosna ocena podjetja 3,67 3,80

Vir: Lastnaraziskava, 2002.

Tabela 16: Povprecna ocena lastnosti podjetja Lesnina glede na starost
Do40let  Po40. letu

Zunanji videz podjetja 3,47 3,19
Bliznja okalica podjetja 3,16 3,14
Strokovno svetovanje zaposlenih 3,55 3,89
Osebje v trgovini 3,71 3,50
Ponudba pohistva 3,77 3,94
Kakovost pohistva 3,71 3,85
Placilni pogoji 3,90 3,67
OglaSevanje v medijih 3,18 3,61
Uspesnost poslovanja podjetja 3,51 3,66
Odnos do okolja 3,51 341
Dostop do trgovine 2,90 2,76
Splosna ocena podjetja 3,79 3,68

Vir: Lastnaraziskava, 2002.

14



